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Give in to your confusion
There’s no good in hiding
Why you’re unusual
Leave it behind, then change your mind
Take what you find, it will be good enough
Too young to be heros
Too old to play April fools
Too smart to be honest
We’ve got too much to lose
It’s too late to be perfect
And it’s not like we haven’t tried
It’s hard but it’s worth it
Every time we get it right
Every time you give in
And go where it takes you
Stand by the feeling
Even if it breaks you
It’s always a guess which way is the best
Take what you find and make it good enough
Too young to be heros...
And even when you’re lost inside yourself
Even when too weak to cry for help
Even when you can’t put up a fight
Even when you’re broken you aren’t quite
Maybe it’s the struggle that you need
Something to disturb you in your sleep
A kiss of madness on your cheek
When will you see you’ve got to
Give in to your confusion
Leave it behind, then change your mind
Take what you find, let it be good enough
Too young to be heros
Too old to play April fools
Too smart to be honest
We’ve got too much to lose
Too young to be heros
It’s too late to be perfect
And it’s not like we haven’t tried
It’s hard but it’s worth it
Every time we give 
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1 INDLEDNING 
I skrift/billed-workshop’en fik vi til opgave at udarbejde en kommunikationsplan for et ikke-
kommercielt produkt. Her fik vi idéen til at udvikle et koncept, der skulle fungere som en reaktion 
mod det stigende lykkepilleforbrug.  
 
De seneste tal fra Lægemiddelstyrelsen viser, at 403.000 danskere er i behandling med antidepres-
siv medicin mod 336.000 i 2003, en stigning på 20 %1. Fra 1998 til 2007 steg antallet med hele 495 
%.2 To tredjedele af brugerne er kvinder3, og antallet af disse brugere stiger med alderen. Fra 2003-
2007 er der desuden kommet 63 % flere teenagere på antidepressiv medicin. Dermed står de helt 
unge mellem 15 og 19 år for en langt større procentvis stigning end den samlede befolkning.4 Når 
man først er begyndt på dem, kan det være svært at stoppe igen, hvorfor mange patienter har taget 
dem i over 10 år5. 
 
Derudover viser en opgørelse fra Audit Projekt Odense (baseret på 1045 patienter)6, at mindst hver 
fjerde får lykkepiller for meget andet end klinisk depression. Fx stress, generthed, bulimi, menstrua-
tionsbesvær, lavt selvværd og kriser. Peter La Cour, der er psykolog og forskningsadjunkt på Socio-
logisk Institut, KU, mener, at vi i stigende grad tager medicin for at regulere helt normale tilstande 
som eksamensangst og kærestesorg, hvilket smitter af på børn og unges holdning til medicin.  
 
Claus Holm, prodekan fra Danmarks Pædagogiske Universitet, understøtter dette syn på medicine-
ring7, og pointerer at der er tale om en overliggende samfundsmæssig tendens; at der især er tale om 
livsstilspræparater/livsstilsforbrug (af lykkepiller), til at reducere stress, tage toppen af generthed, 
eksamensangst, nedsætte frygten for at tale i store forsamlinger etc. Han udtaler bl.a.: "… ikke alene 
bliver pillerne brugt af mennesker med depression, de bliver også brugt af andre mennesker til an-
dre daglige skavanker med at få hverdagen til at hænge sammen. Skavanker som vi - uanset deres 
størrelse - ikke vil finde os i; for vi finder os ikke i at have det dårligt. Vi finder os i velbefindende: 
                                                
1 http://avisen.dk/flere-teenagere-paa-lykkepiller_99481.aspx 
2 http://www.information.dk/142748 (Artikel fra 13. Juli 2007 af forfatter og journalist Elsebeth Halckendorff er syge-
plejerske Anette Ulstrup. Begge er medlemmer af bestyrelsen i Patientforeningen Danmark) 
3 http://www.information.dk/89340 
4 http://avisen.dk/flere-teenagere-paa-lykkepiller_99481.aspx 
5 http://www.taenk.dk/index.php?sid=2&cid=6568&scid=6574 
6 http://bedremedicin.dk/nyt_fra_bedremedicin_011.html 
7 http://www.information.dk/print/152698 
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"Alt andet er fan'me for dårligt"8. Han forklarer videre, hvordan vor tids samfunds sundhedskriteri-
um har udviklet sig fra i 1990’erne at handle om at fremme den kollektive sundhed, gennem en fæl-
les opfattelse af hvad en sund livsstil indebærer, til i dag at omhandle den enkeltes ret til at fremme 
egen lykke bedst muligt. Hvor man i 1990’erne talte om den sunde/usunde livsstil, handler det i dag 
om at optimere følelsen af lykke mest muligt, og medicineringen er en af de mere udbredte metoder. 
 
Sidst, men ikke mindst, viser lykkepillerne sig desuden at have flere alvorlige bivirkninger end først 
antaget, hvor stort set alle brugere oplever en eller flere af følgende: aggressivitet, selvmordstanker, 
hallucinationer, vægtstigning/vægttab, anorexi, søvnbesvær, mareridt, kvalme, hovedpine, ændret 
hjerterytme, ændrede levertal, kramper, svimmelhed, træthed, allergi/eksem, maveproblemer, impo-
tens, mistet sexlyst eller mani.9 Det fremgår endvidere at en stor del af brugerne ofte ikke får infor-
mation om bivirkningerne.  
 
Vi mente, at der på baggrund af ovenstående oplysninger var flere gode grunde til at udvikle et ini-
tiativ, der skulle have til hensigt at bremse stigningen eller ligefrem at nedsætte forbruget af lykke-
piller. Vi fandt imidlertid ud af, at lignende initiativer i USA og Holland i 2003 var forsøgt, og iso-
leret set, lykkedes: nemlig at der efterfølgende blev udskrevet 22 % mindre antidepressiva til unge. 
Faldet kunne imidlertid også aflæses i en anden statistik, nemlig på selvmordsraten, som i det føl-
gende år steg med 14 % blandt amerikanske unge, og i Holland med 49 %.10  
 
Denne effekt havde vi naturligvis ingen interesse i, at vores koncept skulle bidrage til. Derfor valgte 
vi en anden tilgang, nemlig at udvikle et forebyggende koncept, som ikke henvender sig til eksiste-
rende lykkepillebrugere, men derimod skal ses som et initiativ, der gerne skal resultere i en fore-
byggende effekt blandt unge kvinder samt en ændret holdning til livets uundgåelige op -og nedture. 
At gøre det klart at eksamensstress, kærestesorger og usikkerhed er ganske normale aspekter af det 
at være et ungt menneske. De seneste tal fra Dansk Psykolog Forening viser, at 60 % af henvendel-
serne vedrørende eksistentielle problemer er fra kvinder. Heraf udgør de 16-29-årige ca. 30 % af det 
samlede antal henvendelser11  
                                                
8 http://www.information.dk/print/152698 
9 http://www.taenk.dk/index.php?sid=2&cid=6568&scid=6587: Spørgeskemaundersøgelse 
10 http://www.berlingske.dk/article/20070912/verden/109111305/ 
11 Hvorfor går folk til psykolog? Fjerde runde (22. september – 5. oktober 2008)  
Og samlet analyse af det første år. En undersøgelse af henvendelsesårsager  
hos privatpraktiserende psykologer, Dansk Psykolog Forening – Januar 2009 
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Beregninger fra England og USA viser, at psykoterapi gennem kognitiv adfærdsterapi er 33% billi-
gere end lykkepille-behandling set over en to-årig periode (London School of Economics: The De-
pression Report, 2006)12. På den baggrund er det lykkedes Dansk Psykolog Forening at få indført 
tilskud til samtaleterapi via sygesikringen. Hvis der foreligger en lægehenvisning, gives der nu mu-
lighed for tilskud til psykologhjælp fra sygesikringen, som dækker 60% af betalingen i op til 12 
samtaler, og der er i særlige tilfælde mulighed for at få tilskud til yderligere 12 samtaler.13 Tilbuddet 
er henvendt til folk med let til moderat depression, og står som argument for alternative løsninger til 
medicinering.       
 
I udviklingen af vores koncept har vi således ladet os inspirere af ovenstående samfundsmæssige 
problematik, kombineret med den kognitive terapeutiske tankegang, i vores videre udvikling af et 
forandringskommunikativt tiltag.    
 
2 INTRODUKTION TIL KONCEPTET 
”Livet er en mærkesag” skal overordnet opfattes som et statement, der fremhæver det positive og 
naturlige ved at livet kan og bør mærkes, på godt og ondt, og samtidig udtrykker det problematiske 
ved et samfund, som bedøver følelser. Konceptet tager, som nævnt, udgangspunkt i kognitiv tera-
peutisk tankegang.  
 
2.1 Kognitiv tankegang 
Kognitiv terapi handler, i korte træk, om at forholde sig til sine egne tanker14. Et hovedelement ved 
kognitiv terapi er, at virkeligheden ikke handler om HVAD (situationer/hændelser), men 
HVORDAN situationer opfattes. Ifølge kognitiv teori er der således stort potentiale i, hvad man 
kunne kalde ’tankens kraft’. Fra Dansk Psykolog Forening hedder det: 
 
”Hvis du virkelig vil lære dig selv at kende, så læg mærke til, hvad du går og tænker på” 
                                                
12 www.iapt.nhs.uk/2006/06/london-school-of-economics-depression-report/ - 14k - 
13 
http://www.psykologeridanmark.dk/Home/Psykologens%20arbejde/Praktiserende%20psykolog/Offentlige%20tilskudso
rdninger.aspx 
14 http://www.psykoweb.dk/selvtillid/1c.htm  
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Indenfor kognitiv terapi arbejder man også med gruppe-terapi15, hvilket, kort fortalt, er idéen om, at 
det at dele tanker med hinanden har en terapeutisk effekt. Denne form beskrives også på forenin-
gens hjemmeside16, hvor det blandt andet forklares, hvordan et indblik i de andre deltagendes tan-
ker, liv og problemer støtter og inspirerer til bedre at kunne forholde sig til egen situation. Ved at 
sammentænke disse aspekter, ønsker vi at udvikle et koncept, som skal give mulighed for at udtryk-
ke egne tanker og læse /få indblik i andres. Selve idéen om at dele tanker er imidlertid ikke ny, men 
som vi senere vil vise (se afsnit ”Lignende produkter”), findes et sådan tiltag endnu ikke for vores 
målgruppe.  
  
2.2 Sundhedsfremme 
Sundhedsfremme handler i korte træk om at skabe forandring inden for det sundhedsmæssige om-
råde. Perspektivet kan være rettet mod konkrete levevilkår, der sætter rammerne (sociokulturelle 
rammer), men også mod den enkeltes livsstil, valg af sundhedsfærd og kompetenceudvikling inden-
for det sundhedsmæssige felt. Det er her vigtigt at nævne, at der en klar sundhedsfremmende inten-
tion bag teorien, men at idéen i høj grad handler om at give den enkelte forudsætningerne til selv at 
tage stilling. Med dette perspektiv, anskues sundhedsfremmende adfærdsændring, og adfærd i det 
hele taget, som noget der ikke skal tvinges. Det er i sidste ende den enkeltes eget valg, hvorfor 
sundhedsfremme handler om at skabe fundamentet og muligheden for at kunne imødekomme den 
enkeltes behov, for at fremme egen sundhed (Bruun Jensen og Jensen, 2005:49-51).  
 
Jf. tidligere terapeutiske argumentation, for konceptets berettigelse, udtrykker Dansk Psykolog For-
ening, hvad man kunne kalde et sundhedsfremmende perspektiv på ’tankedeling’. Og eftersom 
ovenstående koncept påpeger, hvordan adfærdsændring ikke skal ske ved tvang, men gennem den 
enkeltes egen handling, må det stå som argument at skabe et fundament for dette - ved at skabe et 
produkt, som imødekommer et nuanceret sundhedsbegreb. ”Livet er en mærkesag” skaber, i den 
forstand, en sundhedsfremmende handlemulighed for målgruppen. 
 
                                                
15 
http://www.denstoredanske.dk/Krop,_psyke_og_sundhed/Psykologi/Psykodynamik,_terapiformer_og_begreber/Gruppe
terapi 
16 http://www.psyknet.dk/Forside/Behandling/Psykoterapi/terapiformer.htm#Gruppeterapi  
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2.3 Produktet 
Produktet er en hjemmeside ved navn www.maerkesag.dk, hvor målgruppen anonymt skal kunne 
skrive egne tanker og læse andres. Der er således tale om en form for online dagbog, hvor tanken er 
at brugerne skal kunne dele ’dagbøger’. Jf. gruppeterapeutisk tanke, kan indblikket i andres tanker 
bidrage til at man bedre kan forholde sig til egne. Idéen er da, at målgruppen dels vil kunne læse om 
tanker de kan relatere til, og derved få et indtryk af hvordan egne tanker er i forhold til andres (evt. 
jævnaldrene), og dels få et indblik i hvor mange måder man kan opfatte nogle af de samme ting på. 
På den måde kan det både skabe et indblik i hvordan man selv tænker i forhold til andre, og samti-
dig kan det også opfordre til at man kan ændre sin egen tænkning. Hvis man fx inspireres af en an-
den/andre kvinders måde at opfatte nogle af de samme ting på, vil nogle måske tænke: 
”hmm…sådan kunne man selvfølgelig også anskue livet”, ”Nå, så er det altså ikke unormalt at fø-
le/tænke som jeg gør” osv. Intentionen er således, at en sådan indsigt kan være medvirkende til at 
målgruppen får en følelse af at det er ganske normalt at have både gode/dårlige tanker, gode/dårlige 
dage, hvorved håbet er en form for bevægelse i retningen af at acceptere udsvingene, i kraft af ’ind-
blikkets’ normaliserende effekt. Hvorvidt siden skal inddeles efter alder, køn og/eller diverse tema-
er, eller holdes mere åben, er til diskussion. Det vigtigste er at skabe et miljø der giver flest mulige 
brugere, som har lyst til at skrive og læse andres tanker. Hjemmesiden skal være enkel at anvende, 
og brugerne skal kunne kommunikere anonymt. Siden skal ikke forholde sig til psykisk sygdom og 
behandlingsformer, da siden ikke skal associere til eller konkurrere med ex psykiatrifonden, stres-
stalk  eller lignende (Se afsnit: ’lignende produkter’). Vi ønsker derfor heller ikke umiddelbart en 
svarfunktion eller hotline o.l., da tanken er at målgruppen anonymt skal kunne skrive egne og læse 
andres historier om livets op- og nedture, tanker og overvejelser, uden at blive påvirket af andre 
funktioner eller effekter. Siden skal desuden signalere autoritet, seriøsitet og sikkerhed, i håbet om 
at brugerne vil føle sig trygge på siden. Dette skal ses som et udkast til produktet, hvorefter feed-
back fra målgruppen bliver afgørende for den endelige udformning 
 
2.4 Lignende produkter 
I vores søgen efter lignende tiltag/kampagner, er det ikke lykkedes os at finde noget, som kan siges 
at være tilsvarende. Vi fandt adskillige med selve idéen om at skrive tanker ned, dog med det gen-
nemgående træk at de alle var henvendt mennesker med ’sygdomme’ såsom netop depression, 
kræft, stress osv. Af hensyn til plads har vi vedlagt gennemgangen af disse i bilag. 
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Især hjemmesiden stresstalk.dk - en stressblog -  taler for vores koncept (Bilag 1). Siden virker, som 
sagt meget populær, og minder i overvejende grad om vores udkast. Fordelen ved stresstalk.dk er 
umiddelbart, at alle brugere har noget til fælles fra start, nemlig stress.  Udfordringen ved vores 
produkt bliver således at skabe en lignende følelse, således at målgruppen oplever at det er henvendt 
til dem.  
 
2.5 Konceptets budskab 
Kampagnens budskab skal altså være, at livet mærkes på godt og ondt: Vælg et liv, hvor du mærker 
efter, mærker hvordan du rent faktisk har det frem for at bedøve følelsesregisteret. Ved at mærke 
efter (ved at besøge og handle på www.maerkesag.dk), vil du også opleve, at du ikke er alene, men 
er i samme båd med størstedelen af din aldersgruppe, som har samme spørgsmål, tvivl og problemer 
som dig. Vælg TIL i stedet for at vælge FRA, vælg at MÆRKE frem for at BEDØVE - og skam dig 
ikke over, hvad du kan mærke, men vær stolt af at du TØR mærke, og stå ved det, du måtte mærke. 
 
Vi ønsker altså med kampagnen og det produkt, kampagnen henviser til, at ændre målgruppens tan-
kegang og give dem en erkendelse af, at det kan være helt normalt at føle sig utilstrækkelig, usikker 
og tvivlende. At det ikke er forkert, et svaghedstegn eller en sygdom at tænke således, men er en 
naturlig del af den proces, man går igennem i livets forskellige faser. Det overordnede budskab skal 
gerne være, at det er ”sejt”, ”cool” eller bare i orden at ”mærke livet”. 
 
2.6 Succeskriterier 
Succeskriterierne på kort sigt er skabe opmærksomhed om hjemmesiden via en kampagne. Kam-
pagnens budskab skal kunne afkodes af målgruppen og appellere i en sådan grad, at målgruppen 
forholder sig til den, bliver nysgerrig og får lyst til at besøge hjemmesiden.  
 
Næste skridt er at få målgruppen til ikke bare at besøge hjemmesiden, men også til at agere på 
hjemmesiden ved at læse andres tekster samt skrive egne tekster. Derefter at få målgruppen til at 
vende tilbage og anvende hjemmesiden jævnligt. 
 
På længere sigt ønsker vi at unge får noget konstruktivt ud af at anvende hjemmesiden, at de bliver 
mere opmærksomme på sig selv og hinanden - og mere tro mod sig selv. I erkendelsen af at andre 
anvender hjemmesiden med samme formål, kan vi håbe på en positiv  ændring i unges opfattelse af 
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sig selv. Dette skulle på lang sigt gerne resultere i færre livsstilsbrugere af lykkepiller og i en gene-
rel holdningsændring til, hvordan man mærker livet. Vi er dog klar over, at hjemmesiden ikke kan 
løse dette alene, og at en evt. fremtidig nedsættelse i forbruget også vil kunne skyldes andre fakto-
rer. Desuden er det svært at måle en effekt ud fra et vist antal besøgende på hjemmesiden, hvorfor 
dette projekt udelukkende vil beskæftige sig med succeskriterierne på kort sigt. 
 
3 PROBLEMFELT 
Vi fik idéen til nærværende emne i skrift/billed-workshop’en. Resultatet af disse 8 dages intense 
projektskrivning ønsker vi i dette projekt at arbejde videre på samt afprøve på en nærmere defineret 
fokusgruppe. Hvor vi i workshop’en baserede en del af vores resultat på intuition grundet den korte 
tid, vi havde til rådighed, skal vi derfor undersøge mere nøje, hvem målgruppen er samt afprøve 
vores koncept og kampagne på denne, så kampagnen får den ønskede effekt: at målgruppen vil be-
søge og anvende hjemmesiden. Da et identisk produkt ikke eksisterer til målgruppen, skal vi under-
søge, om idéen i det hele taget har relevans hos målgruppen, og hvilke betingelser skal være opfyld-
te, for at målgruppen vil besøge hjemmesiden. Vi ser en udfordring i på den ene side at skulle for-
midle et seriøst budskab og samtidig sikre os, at målgruppen ikke opfatter kampagnen og konceptet 
som kedeligt og ikke-relevant.  
 
4 PROBLEMFORMULERING 
Vi ønsker at undersøge, om vores koncept ”Livet er en mærkesag” forekommer interessant for 
målgruppen, og om den dertil udviklede kampagne virker efter hensigten. Da der tilsyneladende 
ikke findes et lignende koncept til målgruppen, vi kan indhente erfaringer fra og oplysninger om, vil 
vi med denne opgave undersøge følgende: 
 
1. Har konceptet relevans for målgruppen? 
2. Hvordan fungerer kampagnens visuelle udtryk? 
3. Har kampagnen forudsætninger for at kunne opnå  
en intenderet effekt hos målgruppen? 
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For at konkretisere problemformuleringen, har vi følgende arbejdsspørgsmål:  
Hvem er målgruppen? 
Hvordan forholder målgruppen sig til konceptet? 
Hvilke problemstillinger skal der tages højde for i kampagnens visuelle udtryk 
Hvad skal kampagnen indeholde og hvordan skal den udformes? 
 
5 FREMGANGSMÅDE 
For at besvare problemfelt og problemformulering, vil vi i efterfølgende del foretage os følgende: 
Vi vil, i første omgang, argumentere for valg af målgruppe. Ud fra denne, vil vi lave et udkast til 
kampagne, som skal henlede til produktet, baseret på henholdsvis intuitive og teoretiske overvejel-
ser om indhold og udtryk. Herefter uddelte vi spørgeskemaer og foretog fokusgruppe-interviews 
med målgruppen, der således fungerer som vores empiriske metode. I forbindelse hermed har vi 
valgt at anvende teori fra henholdsvis Steinar Kvales; interview samt Bente Halkiers bog; Fokus-
grupper. For videre analyse og fortolkning af målgruppens respons har vi herefter valgt at anvende 
dele af Preben Sepstrups kampagnemodel. Del 1 er en målgruppeanalyse, hvor målgruppens livssi-
tuation og relevansopfattelser analyseres i forhold til konceptet. Del 2 er konceptafprøvningen, hvor 
vi forholder os til deres respons på kampagnens udtryk og produktet som sådan.  
 
6 VIDENSKABSTEORI 
Vi anlægger en hermeneutisk fortolkning i dette projekt. Hermeneutik var oprindeligt studiet af 
tekstfortolkning, men har imidlertid udviklet sig til også at referere til fortolkningen af samfunds-
mæssige forhold (Kvale, 2005:56). Den hermeneutiske cirkel symboliserer en helhedsforståelse af 
et givent fænomen. Man starter med én helhedsforståelse, opbygget af enkelte dele. Ved gentagne 
gange at bevæge sig rundt på cirklen og ’opsnappe’ nye dele, fornyes og nuanceres helhedsopfattel-
sen (cirklen) (Køppe og Collin, 2003:145-146). I forhold til vores projekt, er der tale om en sådan 
opfattelse af lykkepilleforbruget. Vores fortolkning af forbruget kan siges at bestå af en række dele, 
som løbende har været med til at moderere og udbygge helhedsforståelsen af problematikken, hvor-
ved vores perspektiv har ændret sig undervejs. Ved hermeneutisk fortolkning, er vi således kommet 
frem til et tiltag som ikke nævner lykkepiller, men hvis underliggende intention handler om at ned-
sætte det såkaldte livsstilsforbrug via et forebyggende kommunikationsprodukt. Dette tiltag kan ses 
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som en del af helheden, i en problematik som vedrører en række perspektiver vi har måttet afgrænse 
os fra. Gennem fokusgrupper, spørgeskemaer og videre analyse og fortolkning, skærpes helhedsop-
fattelsen, for i sidste ende at kunne producere en mere nuanceret del i problematikken.         
 
7 MÅLGRUPPE 
Ifølge Krag Jacobsen kan man risikere at blive så fokuseret på at analysere målgrupper, og valget af 
denne, at man ender som amatørsociolog frem for medieproducent. Han pointerer vigtigheden af at 
holde fast i grundidéen ved et koncept, og derved fokusere på den målgruppe som stemmer bedst 
overens med dette (Jacobsen, 2008:29). Ifølge Jacobsen eksisterer der ingen endegyldig videnska-
belig metode til at fastlægge en målgruppe, hvorfor han opfordrer til kreativitet (Ibid:29). Vi opstil-
ler derfor følgende liste med egenskaber/træk ved modtager, ud fra konceptets grundlæggende idé, 
som er umiddelbart ønskværdige og ikke-ønskværdige, i forhold til at lykkedes med produktet: 
 
Ønskværdige:         
Flittige internetbrugere: Idet konceptet lægger op til høj grad af interaktivitet  
Åbne for nye produkter (Innovationstilbøjelige) (Sepstrup, 2007:142)                         
Være i en identitetsskabende fase: Hvor opmærksomheden omkring jævnaldrenes tanker og adfærd 
er særlig fremherskende – udviklingspsykologisk teori (Berk, 2007:537)  
Være åbne/påvirkelige for eventuelle adfærdsændringer 
 
Ikke-ønskværdige: 
Konservative: Fordi det kan blokere for viljen til at ændre adfærd  
Pragmatiske: Fordi konceptet ikke umiddelbart kan ses i termer af investering kontra udbytte  
Psykisk-syge: Idet vi henvender os til livets naturlige op og nedture, risikerer vi at afskrække ’al-
mindelige’ mennesker, hvis siden appellerer for meget til fx depressive brugere.   
 
Ovenstående kriterier samt intentionen om at skabe en langsigtet adfærdsændring i samfundet, taler 
for en ung målgruppe, som kan være med til at skabe fremtidens tendenser. Vi vælger pi-
ger/kvinder, idet vores forudgående undersøgelse har vist at de var klart i overtal mht. forbruget af 
lykkepiller, også hvad angik det såkaldte livsstilsforbrug. Eftersom det er dette forbrug (’livsstils-
forbruget’) vi, på sigt, ønsker at nedsætte, giver denne målgruppe bedst mening. Ydermere peger 
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udviklingspsykologien på, at jo ældre man bliver, jo sværere er det at lave om på folks vaner, for-
brug og adfærd (Berk, 2007:537). Vi vælger således følgende målgrupper: 
 
Målgruppe 1: 1.g gymnasieelever i alderen 16-19, begge køn. 
Målgruppe 2: Universitetsstuderende i alderen 22-25, kun piger 
 
At indsnævre en målgruppe, kan ifølge Krag Jacobsen skabe et mere vellykket produkt, som i sidste 
ende kan være medvirkende til at tiltrække en større målgruppe (Jacobsen, 2008:28) Vi har således 
valgt at underinddele målgruppen i to. Gennem senere analyse, via spørgeskemaer og fokusgruppe 
interviews, vil vi tage stilling til hvilken af disse kampagnen hovedsageligt appellerer til, som den 
primære målgruppe. 
 
8 KAMPAGNEN 
Formålet med kampagnen er at gøre målgruppen tilstrækkelig nysgerrig til at ville besøge 
www.maerkesag.dk. Derfor er det altafgørende at udvikle et udtryk, der både appellerer til mål-
gruppen og klart signalerer konceptet. Der er ikke tale om en reklamekampagne for et hverdagspro-
dukt, der kan erhverves i en butik, men et koncept, som godt nok er gratis, men som målgruppen 
aktivt skal opsøge, reagere på og anvende. Det er vigtigt, at der er en klar sammenhæng mellem 
produktet og kampagnen, både i stil og budskab, da vi ønsker et ærligt udtryk og ikke en indpak-
ning, som produktet ikke kan leve op til. Afsenderen skal i følge Sepstrup”…være bevidst om de 
forhold ved informationen, der skaber henholdsvis nytte- og underholdningsværdi” - og modtageren 
har en forventning til begge (Sepstrup, 2007:138). Vi ønsker derfor at motivere til brugen af pro-
duktet gennem kampagnens underholdningsværdi og den nytteværdi, der ligger i det produkt, kam-
pagnen henviser til. Da målgruppen er yngre kvinder, skal vi udvikle et udtryk, der appellerer til 
målgruppen på dens egne vilkår. At appellere til denne målgruppe er en større udfordring, da den 
bliver bombarderet dagligt af medierne og er derfor svær at trænge igennem til.  
 
Da produktet er baseret på en idé uden nogen konkret afsender, forestiller vi os at have et rimeligt 
budget til rådighed, så vi kan kontakte målgruppen, hvor den befinder sig, indenfor realistiske øko-
nomiske rammer. 
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Vi skal i det følgende argumentere for valg af billeder, farver, tekst og medier ift. målgruppen gen-
nem appelformer, teori og virkemidler, hvorefter et udkast skal afprøves på de udvalgte fokusgrup-
per.  
 
8.1 Appelformer 
”Den amerikanske retoriker Christine Harvey mener, at folk skal have to grunde til at købe en va-
re: en logisk grund og en emotionel grund. Der skal være noget til både hjernen og hjertet, til pen-
gepungen og moralen, uanset om man sælger biler eller politiske budskaber” (uddrag fra Søren 
Marquardt Frederiksens bog ”Talen er vejen til indflydelse”).17 Den græske filosof Aristoteles var 
en af de første, der beskrev vigtigheden af at tale til både fornuft og følelser, når vi skal overbevise 
andre om noget  (Filosofisk leksikon, 2008, 134). I argumentationen skal vi bruge tre appelformer: 
Logos (der er en appel til fornuften, som får det, du siger, til at virke logisk) og pathos og ethos (der 
begge er appeller til følelserne). Pathos handler om, at du skal fremkalde følelser hos dine tilhørere. 
Ethos handler om, at dine tilhørere skal fatte tillid til dig og dine ord. Disse vil vi gøre rede for i det 
følgende (Geist, 2002: 282 og Filosofisk leksikon): 
 
Logos: Når man bruger logos, appellerer man til den sunde fornuft og holder sig til ting, der kan 
måles, vejes og kontrolleres i et neutralt sprogvalg. 
 
Pathos: Når man bruger pathos, appellerer man til folks her-og-nu-følelser, som fx glæde, vrede, 
indignation, medlidenhed og frygt. Det kan være detaljerede beskrivelser af mennesker, deres hand-
linger og ord, og der anvendes et levende sprog med billeder som metaforer og analogier. Målet er 
at skabe billeder inde i hovedet på folk og vække deres følelser. Billederne aktiverer tilhørernes 
fantasi, så de er med til at producere indholdet - og dermed budskabet. Det handler altså om at akti-
vere folks følelser. 
 
Ethos: Når man bruger ethos, appellerer man til modtagerens tillid til afsenderen. Det vil sige man 
søger at fremstå sympatisk og troværdig, så dem, man vil overbevise, har tillid til en og tror på det, 
man siger. Jo større ethos, jo lettere har man ved at komme ud med sit budskab.  
 
Ifølge Aristoteles afhænger en god ethos af tre ting (Filosofisk leksikon 2008: 134):  
                                                
17 http://www.talerbloggen.dk/praktiske-raad/Logos-patos-etos 
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Phronesis : klogskab og sund dømmekraft 
Areté : den moralske karakter og gode menneskelige egenskaber 
Eunoia : velvilje over for tilhørerne. 
 
Da vores målgruppe er yngre kvinder, vil vi ikke bruge logos, altså fornuften som appelform, da vi 
ikke ønsker at fremstå som formanende eller bedrevidende. Da vi ønsker at befinde os i øjenhøjde 
med målgruppen og tale deres eget sprog gennem tekst og tegn, vil vi i stedet basere vores kampag-
ne på pathos og ethos. Gennem pathos vil kampagnens visuelle udtryk appellere til målgruppens 
følelser via stærke og udtryksfulde ansigter. Ansigterne og deres udtryk skal igangsætte fantasi og 
en fortælling hos målgruppen. Men også tekstvalget skal give anledning til en følelsesmæssig selv-
ransagelse, da produktet netop handler om at mærke efter og stå ved sine følelser. Det er derudover 
væsentligt at målgruppen har tillid til afsender gennem ethos, som bør opfylde de tre: phronesis, 
areté og eunoia.  
 
Vi har derfor overvejet følgende afsendere: Vi mener at nærværende kampagne må være af interes-
se for eksempelvis Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse, hvis opgave det er at øge borgernes 
livskvalitet via forebyggelse og helbredelse. Endnu et argument derfor kan være det økonomiske 
aspekt på lang sigt, som nævnt i indledningen. Vi er dog opmærksomme på, at vi med denne afsen-
der netop risikerer utilsigtet at bruge logos som appelform. 
 
Da terapi hos en psykolog netop lægger op til det at “mærke efter” frem for at bedøve (med lykke-
piller), mener vi at Dansk Psykolog Forening kan være et oplagt emne som afsender. Vi er her op-
mærksomme på, at denne afsender kan give indtryk af at der i kampagnen er tale om psykiske pro-
blemer, der kræver behandling. 
 
Vi overvejede også Lundbeck som en mulig afsender. Lundbeck producerer de hyppigst anvendte 
lykkepiller i Danmark18 og kunne gennem nærværende koncept signalere en synlig CSR (Corporate 
Social Responsibility:  reel handling og en betydelig indsats for at løse det underliggende problem) i 
lighed med eks. Novo Nordisk og Novozymes (insulin), som netop er blevet kåret som verdensme-
                                                
18 http://www.jur.lo.dk/2007/43/Baggrundoganalyse/DanskerneAederLykkepillerSomAldrigFoer.aspx 
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stre i etik19. Men da vi netop ikke ønsker nogen association til lykkepiller, har vi fravalgt Lundbeck 
som en mulighed. 
 
Da vi formoder at de to førstnævnte fremstår som fagligt kompetente, deres moralske habitus uplet-
tet og deres eksistensberettigelse baseret på tilhørernes velfærd, vil vi i spørgeskemaundersøgelsen 
undersøge fordele og ulemper ved disse som afsender. 
 
8.2 Kampagnens skjulte koder 
Ifølge Roland Barthes20 skal kampagner skal fange folks opmærksomhed via forskellige signaler, og 
dette gøres ved at knytte produktet sammen med den livsstil, de værdier og idealer, en målgruppe 
ønsker at være en del af. Kampagnen kommer derfor til at indeholde elementer som værdier og ide-
aler fra den omkransende kultur, for at skabe genkendelse og identifikation hos modtageren. Ved at 
formidle disse elementer gennem udtryk, får vi ifølge Roland Barthes en mytedannelse (Barthes 
1996: 238). I reklamekampagnen bliver de fremstillede værdier og idealer slået fast i myten og bli-
ver naturliggjort som en urokkelig del af samfundet og den specifikke livsstil. Reklamer bliver der-
ved repræsentanter for den fælles forståelsesramme af hvilke værdier og idealer der tilstræbes og 
som giver ´det rigtige liv´. Når dette ´rigtige liv´ formidles i  medierne, er det i et glorificeret og 
forsimplet udtryk af glade, dynamiske, selvsikre, feminine/maskuline, frie og individuelle person-
ligheder. Kædet sammen med produktet giver dette udtryk forbrugeren en følelse af at få adgang til 
det ”rigtige liv” ved tilegnelse af produktet.  
 
Kampagnen skal give indtryk af at ville lede målgruppen videre til ”det rigtige liv”, og generelt skal 
kampagnens udtryk appellere i en sådan grad, at målgruppen ønsker at blive en del af konceptets 
univers, også udadtil i forhold til venner og omgangskreds. Udfordringen i at appellere til målgrup-
pen ligger derfor i at udvikle et udtryk, som målgruppen tror på og kan spejle sig i uden at gøre brug 
af et glorificeret og forsimplet udtryk af glade, dynamiske, selvsikre personligheder. Dette vil vi 
derfor forsøge at kompensere for ved at understrege ”det rigtige liv” gennem individuelle person-
ligheder, som føler sig frie til at turde stå ved deres følelser. 
 
                                                
19 http://www.business.dk/article/20090421/borsnyt/90421071/ 
20 Hvem er Roland Bathes? 
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8.3 Etiske overvejelser 
Reklamemanden og filosoffen Dominique Quessada hævder, at reklamens mål og de mål, der defi-
neres af Platons filosofi, er de samme: organisere samfundet, ændre menneskets adfærd ved rationel 
udnyttelse af sproget.23 Men reklamen gennemtrænger også hverdagslivet ved sin direkte tilstede-
værelse. I følge en undersøgelse bliver en gennemsnitsborger udsat for 3.000 visuelle påvirkninger 
om dagen24. Reklamemodstanderen og filosoffen Vincent Cespedes opfordrer til, at dette visuelle 
diktatur i stedet bør anvendes konstruktivt til at sætte fokus på samfundsproblemer, fx sammenholdt 
med tallene for forbruget af lykkepiller eller impotens.25 Dette kan i følge en af reklamens forsvare-
re, filosoffen Robert Redeker, gøres ved at fremhæve den menneskelige kompleksitet og vise dets 
dybde og smerter26. Netop dette mener vi kan lade sig gøre i vores kampagne-udtryk. 
 
Vi er endvidere bevidste om, at vi er i hård konkurrence med 2.999 andre visninger om dagen, 
hvoraf størstedelen søger at illudere en perfekt verden. Derfor skal vi udvikle et udtryk, der ikke 
ligner de andres, men differentiere os, så målgruppen i første omgang overhovedet bemærker vores 
kampagne. Da vores kampagne netop er inspireret af et samfundsproblem og ikke søger at give en 
illusion om den perfekte, problemfri verden, er vi ikke bange for at vise den menneskelige kom-
pleksitet gennem netop dybde og smerte – også for at vise, at vores kampagne i modsætning til 
langt de fleste andre visninger ikke handler om et købeprodukt. Derfor vil vi differentiere os via 
stærke udtryk som fx sorg,  vrede og glæde, men i en æstetisk og kraftfuld indpakning, altså uden 
brug af de sædvanlige fejlfri og ”overskudsagtige” topmodeller, men med harmoniske og udtryks-
fulde ansigter, der skal signalere personlighed og styrke . 
 
8.4 Det visuelle udtryk 
Til udvikling af den visuelle kommunikation vil vi i fortsættelse af ovennævnte anvende de fire 
designparametre (Pedersen og Birkvig, 2002: 13): Form, Typografi, Illustration(er), Farve(r). Vi vil 
i dette projekt udarbejde oplæg til plakater til ”outdoor”-brug, da eksponeringen ifølge Sepstrup 
(Sepstrup, 2007: 154) er afgørende for den måde målgruppen eksponeres gennem indledende og 
fortsat opmærksomhed. Målgruppen befinder sig bl.a. på togstationer, busholdepladser og i gadebil-
                                                
23 https://www.information.dk/93379 
24 http://www.information.dk/50244 
25 https://www.information.dk/93379: Interview i ugebladet Politis 1. april 04 
26 https://www.information.dk/93379: Kronik i Le Monde 11.-12.4.04 
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ledet, generelt, og til musikfestivaler og udendørs filmvisning (Zulu Bio), men også eks. 
uddannelsessteder, biografer, caféer og motionscentre. 
 
Typografien skal signalere noget ungt og moderne, men i en saglig stil, da emnet er alvorligt, og da 
afsenderen skal fremstå troværdig og tillidsvækkende. Som illustration vælger vi for det første foto-
grafier, da kampagnens budskab tager udgangspunkt i den virkelige verden og ikke en imaginær 
verden (Pedersen og Birkvig, 2002: 14). Desuden skal fotografierne forestille forskellige unge 
kvinder, der udtrykker henholdsvis sorg, vrede/irritation samt glæde/begejstring, for at ramme et 
bredt følelsesregister, som målgruppen må formodes at kunne genkende. Eks. vil vi anvende en 
kønnere model til plakaten, der skal signalere sorg, for at vise, at også kønne piger bliver kede af 
det. Det er vigtigt, at modellerne samtidig ikke virker skrøbelige eller som om de skammer sig over 
deres følelsesudbrud, så målgruppen distancerer sig fra kampagnens univers, men at modellerne 
viser, at de tør stå ved disse følelsesudbrud, som nævnt i afsnittet om kampagnens skjulte koder. 
Dette kan bl.a. opnås ved at lade de anvendte modeller kigge direkte i kameraet, altså direkte på 
målgruppen modsat modeller, der kigger væk eller slå blikket ned. Sepstrup anvender begrebet 
”tvang” ifm hvor påtrængende distributionen er i forhold til modtageren (Sepstrup, 2002: 153). Det-
te begreb mener vi også kan overføres til kampagnens udtryk: netop ved at gøre brug af et insiste-
rende eller aggressivt udtryk kombineret med eksponering på steder, hvor målgruppen må formodes 
at befinde sig, mener vi det vil være svært for modtageren at undgå eksponering. Da kampagnen 
handler om, hvordan man har det, vil vi beskære ansigterne tæt, så al fokus bliver på ansigternes 
udtryk, for også at gøre udtrykket klart, stærkt og insisterende nok til at fange målgruppens op-
mærksomhed. Desuden skal ansigterne placeres lidt til den ene side og ikke centreret, da tilskueren 
skal ”inviteres indenfor” i kampagnens univers (Birkvig, 2002: 55). Ifølge Sepstrup kan ”støj” i 
kommunikationsproduktet (Sepstrup, 2002: 153) mindske modtagerens udbytte og forståelse, og da 
vores kampagne også skal indeholde en vis tekstmængde, bør det visuelle udtryk fremstå så enkelt 
som muligt, Vi vil vælge farver, der appellerer til yngre kvinder ved at lade os inspirere af deres 
univers, så de straks kan gennemskue kampagnens målgruppe. Farverne skal endvidere være klare 
og rene farver, så de ikke signalerer en dyster stemning, men kan skabe en positiv kontrast til bil-
ledstilen. Resultatet skulle gerne være et ”cool” og tidssvarende udtryk, som målgruppen genkender 
koderne i. Til sidst vil vi udvikle et logo (uden at komme nærmere ind på teori herfor i dette pro-
jekt), der enkelt og tydeligt signalerer det essentielle i hele konceptet, nemlig: at uanset om du er i 
godt eller dårligt humør, er du velkommen i vores univers. Dette skal kunne anvendes til generel 
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branding af konceptet og skal derfor være genkendeligt og unikt, for bl.a. at øge modtagerens erin-
dring, hvilket vi vil komme nærmere ind på i Kapitel 12.1. 
 
8.5 Teksten 
Vi vil kort gøre rede for den tekst, vi har valgt at bruge i plakaten, her: Som overskrift har vi valgt 
at bruge en påstand, nemlig ”Livet er en mærkesag” og underbygge den med en brødtekst, der skal 
hjælpe til forståelsen af, hvad ”mærkesag” går ud på. ”Livet er en mærkesag” skal opfattes som et 
statement, som udover logoet altid skal anvendes. Brødteksten består af spørgsmål til modtageren, 
for at tvinge modtageren til at tage stilling til det at mærke, hvordan vedkommende har det – lige nu 
og her. Til sidst slutter vi af med en opfordring til at besøge hjemmesiden www.maerkesag.dk. Tek-
sten lyder således: 
 
Overskrift: Livet er en mærkesag  
Brødtekst: Hvordan har du det, lige nu?  
Er du okay? Er du glad, ked af det, tilfreds, vred, positiv, frustreret,  
afklaret, rasende, fortrøstningsfuld, skuffet, opgivende, optimistisk? 
Eller er du ligeglad..? Alle mærker livet. Hvordan mærker DU det?  
Mærk mere på www. maerkesag.dk 
 
8.6 Resultatet 
Vores budskab og det visuelle udtryk er resulteret i et oplæg til tre plakater med hvert sit humør-
relaterede tema, henholdsvis ”Vred” (Bilag 10), ”Ked” (Bilag 11) og ”Glad” (Bilag 12) samt en 
”Neutral” (Bilag 13).  Desuden har vi udarbejdet et udkast til, hvorledes plakaterne kan vises i ga-
debilledet (Bilag 14), for at danne os et indtryk af, hvorledes disse vil kunne fungere i den virkelige 
verden. 
 
9 EMPIRISK METODE 
Vi har valgt at lave en målgruppeundersøgelse og kampagne/produktafprøvning, ved at anvende 
henholdsvis 2 spørgeskemaer samt afholde fokusgruppeinterviews med vores to potentielle mål-
grupper. I det første spørgeskema stillede vi spørgsmål til målgruppens viden om/forhold til lykke-
piller, til det at være ked af det og hvem de kunne tale om problemer og svære tanker med. I det 
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andet ønskede vi kommentarer til kampagnens udtryk. Fokusgruppeinterviews var for at finde ud af 
om konceptet og produktet har relevans for målgruppen. Eftersom produktet endnu ikke er udviklet, 
kunne vi ikke foretage en decideret produktafprøvning. Men ud fra vores udkast, forsøgte vi at dan-
ne os at billede af hvad der eventuelt skulle til for at de ville bruge produktet. Dette skal være med 
til at afgøre hvem vores primære målgruppe er, samt give os et billede af hvordan vi bedst muligt 
’fanger’ dem. Der er imidlertid både fordele og ulemper ved begge former for dataindsamling.  
 
9.1 Spørgeskema 
Ved spørgeskema, er det muligt at få konkrete svar på de spørgsmål vi ønsker, uden at svarene på-
virkes af andres udsagn, hvilket vi bl.a. ser store fordele i mht. at svare subjektivt på kampagnens 
udtryk, foruden såkaldt gruppestyring (Halkier, 2008: 14). Det er desuden anonymt, hvilket må 
formodes at have betydning i forhold til at skulle svare ærligt på svære, intime og personlige 
spørgsmål, som man måske ikke ønsker andre skal vide. Fordelen med det præcise svar, kan imid-
lertid også fortolkes som en ulempe, idet vi ikke har mulighed for at spørge videre ind til de stillede 
spørgsmål. Godt nok har vi flere steder lavet ekstra linjer, hvis de ønsker at uddybe et svar, men vi 
og andre har stadig ikke mulighed for at få dem til at reflektere videre. Udover det, kan spørgsmåle-
ne misforstås, hvilket kan resultere i fejlkilder. 
 
9.2 Fokusgrupper 
Fokusgrupper er grundlæggende gode til at skabe data om sociale gruppers fortolkninger og normer, 
og til at give et nuanceret indblik i den enkeltes livsverden. Dog mindre gode end enkeltinterviews, 
idet her bl.a. er en risiko for at den enkeltes udsagn enten ikke kommer tilstrækkeligt til orde, som 
resultat af social kontrol – altså styring fra gruppen, hvilket kan underminere individuelle opfattel-
ser (Halkier, 2008:13). En styrke ved fokusgruppen er at den sociale interaktion, til forskel fra både 
spørgeskema og enkeltinterview, kan skabe indblik i sociale praksisser, hvor deltagerne ofte stiller 
sig spørgende overfor de andres udtalelser (Ibid:13-14). Dette viste sig særlig givtigt i vores inter-
views, idet der ofte opstod stor debat, argumenter og modargumenter for hvordan kampagnen skulle 
se ud og hvilke funktioner produktet skulle indeholde. Det var medvirkende til at vi fik en masse 
gode inputs vi faktisk ikke havde lagt op til. Omvendt resulterede det, særligt med de yngste, til 
tider også i svar som ikke var vedrørende.  
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Fra et konstruktivistisk synspunkt, er positioneringer et vigtigt aspekt, idet konteksten her spiller en 
stor rolle i forhold til hvad man siger og ikke siger (Ibid:13-14).  Dette må formodes at være af 
temmelig stor betydning i vores to fokusgrupper, idet interviewet med gymnasieklassen foregik i 
undervisningstiden, med klassekammerater (som kender hinanden), mens flertallet af de universi-
tetsstuderende ikke kendte hinanden, og i øvrigt kom fra forskellige steder i landet og studerede vidt 
forskellige ting. Målgruppe 1 (gymnasieleverne) var ’tvangsindlagt’ til at høre på os. Indledende 
fortale vi om konceptet og uddelte spørgeskemaer til hele klassen (22 elever) hvorefter vi opdelte 
dem i to grupper på 11. Den ene talte mere eller mindre ustruktureret om kampagnens udtryk, mens 
den anden deltog i et halvstruktureret fokusgruppeinterview (Kvale, 2005:129). Omvendt deltog 
målgruppe 2 frivilligt, efter kort at have forklaret dem om projektet, via mail. Her deltog desuden 
kun 6 kvinder, og konteksten var aftenkaffe i en lejlighed. Præcis hvilke effekter dette kan have, er 
svært at sige, men jf. ovenstående pointer om positionering og kontekst, må man formode at grup-
pestyring kan være mere dominerende i en gymnasieklasse end hos en mindre gruppe af ældre (i 
relativ forstand) kvinder, hvoraf størstedelen som sagt ikke kender hinanden (Halkier, 2008:13).   
 
9.3 Validitet  
”Validitet handler om at sikre sig, at man konkret undersøger det, som man sætter sig for at under-
søge” (Halkier, 2008:107 l.14). Ud fra vores problemstilling, ønsker vi at vurdere konceptets rele-
vans og kampagnens udtryk, for derved at tage stilling til konceptets berettigelse og endelige ud-
formning. Validiteten skal endvidere ses ud fra vores videnskabsteoretiske ståsted, hermeneutik, 
hvor vores intention er at udbygge/redefinere vores helhedsbillede (Ibid:108). Det er bl.a. forsøgt 
ved at vurdere relationen mellem vores teoretiske argumentation for kampagne og udkast, med mål-
gruppens svar. Vi har således præsenteret målgruppen for vores tænkning, fra lykkepilleforbrug til 
kommunikationsprodukt, for at vurdere hvorvidt de kunne følge vores fortolkning og tiltag. Gen-
nemskuelighed går hånd i hånd med såkaldt kommunikativ gyldighed, hvorfor vi mener det er vig-
tigt at målgruppen, og andre, kan følge vores argumentation for kommunikationsproduktets beretti-
gelse (Ibid:109-110). 
 
9.4 Kombination af metoder 
Ved at anvende både spørgeskema og fokusgruppe, kan man argumentere for en intention om at 
højne validiteten, idet kombinationen af flere metoder kan producere viden om flere forskellige di-
mensioner af kommunikationsproduktet – på den måde kan de forskellige metoder komplementere 
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hinanden (Ibid:15). Jf. tidligere fordele/ulemper ved vores valgte metoder, har vi fået forskellige 
former for data, ved de to metoder, som kan bruges på hver deres måde. Det skal dog nævnes at 
vores spørgeskema ikke kan siges at have egentlig kvantitativ gyldighed, idet adspurgte var for få til 
at kunne sige noget generelt om målgruppen som sådan.    
 
9.5 Generaliserbarhed 
Jf. ovenstående perspektiv på vores anvendelse af spørgeskema, var formålet med dette primært at 
samle data som ikke var påvirket af gruppedynamik, og altså ikke med henblik på generalisering. 
Ikke desto mindre er vi, mht. især udformningen af kampagnen, nødt til at forholde os til målgrup-
pens svar på kvantitativ vis, for vi er interesserede i at se et mønster i deres reaktion på den indle-
dende opmærksomhed. Det skal da også nævnes at vi fik en snak med målgruppen efterfølgende, 
således at vi kunne supplere besvarelserne med nogle mere kvalitative nuancer.  At generalisere på 
basis af fokusgrupper er altid problematisk, idet man har at gøre med få mennesker i interaktion, i 
en bestemt kontekst. Udover det, vil der uundgåeligt ske en selektering af udtalelser, hvorved man 
risikerer at bidrage til en simplificering af det komplekse indhold (Halkier, 2008:111). Det kan 
imidlertid nogle gange være nødvendigt, netop i håbet om en form for generalisering. Udfordringen 
består herved i at analytisk at kunne forsvare hvordan de interviewede ofte vil indgå i såkaldte 
idealtyper, som netop er en simplificerende inddeling af de interviewedes livsverden, eksempelvis 
foretaget i henhold til at kunne vurderes i forhold til egne opstillede kategoriseringer (Ibid:112). 
 
10 ANALYSE 
Vi har ikke haft mulighed for at optage vores fokusgruppeinterviews, hvorfor vi i stedet har be-
stræbt os på at notere alt ned, hvad der blev bidraget med af relevant input. Det skal, i den forbin-
delse, noteres, at det vigtigste for os var at få et indtryk af deres oplevelse af konceptet. I den for-
stand er målgruppeanalysen og produktafprøvning meget koncentreret omkring aspekter der har at 
gøre med hvorvidt de oplever konceptet som relevant og hvilke forbedringer der evt. skal til for at 
de ville have lyst til at bruge det. Vi er, i den forstand, bevidst om vores perspektiv og tilgang til 
materialet, idet vores empiri er indsamlet for at kunne svare på vores problemformulering. Derfor 
var vores fokus hovedsageligt rettet mod en besvarelse herpå (Halkier, 2008:78). Vi har dog allige-
vel været åbne overfor de interviewedes livsverden, idet vi har foretaget såkaldte halvstrukturerede 
interviews (Kvale, 2005:129) hvor vi har haft en struktur som i nogen grad var åben overfor person-
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lige skildringer og erfaringer. Vi har således vurderet, at vores spørgsmål i udgangspunktet var nok 
til at give os tilstrækkelige inputs.  
 
Mht. fortolkningen, har vi et langt mere begrænset datamateriale end hvis vi havde optaget, hvorfor 
sædvanlige metoder til fortolkning af store mængder data ikke virker relevant (Halkier, 2008:77). 
Vores tilgang kan umiddelbart beskyldes for at gå imod vores egen videnskabsteoretiske for-
forståelse, hermeneutik, idet vores tilgang kan forekomme at være utilstrækkelig åben for omfor-
tolkninger af helheden. Her argumenterer vi imidlertid for nødvendigheden i at holde fast i den 
overordnede fortolkning af problematikken, hvorved ’krudtet’ i fokusgrupperne kan bruges på at 
forholde sig til tiltaget (Ibid:78). For i øvrigt at imødekomme denne problematik, sætter vi som 
nævnt, vores målgruppe ind i vores fortolkning af den samlede problematik set i forhold til koncep-
tet. 
 
I følgende analysedel vil udtalelser og svar fra fokusgrupperne og spørgeskemaerne løbende ind-
drages. I analysen henvises til disse resultater, som vedlægges i bilag. 
 
10.1 Kampagneteoretisk model 
I Preben Sepstrups model teoretiseres forhold ved modtager og kommunikationsproduktet, der be-
skrives som afgørende faktorer for vellykket kommunikation (Sepstrup, 2005:127). I vores tilfælde 
er der tale om et kommunikationsprodukt hvis grundlæggende koncept er udtænkt ved teoretiske 
overvejelser, hvorved også målgruppen er valgt. Vores tilgang omhandler således mødet mellem 
kommunikationsprodukt og målgruppe. For videre at tilpasse konceptet, ønsker vi at analysere mål-
gruppens livssituation og relevansopfattelse (Del 1). Ydermere ønsker vi at foretage en produktaf-
prøvning af kampagnens udtryk, hvorledes reagerede målgruppen ved indledende opmærksomhed, 
fortsat opmærksomhed, forstår de kampagnen, hvad kan forbedre kampagnen osv. (Del 2) 
 
Målgruppe 1: 1.g gymnasieelever i alderen 16-19, begge køn. 
Målgruppe 2: Universitetsstuderende i alderen 22-25, kun piger 
 
Målgruppe 1 består af begge køn. Det skyldes at vi kun kunne få fat i en sproglig gymnasieklasse i 
undervisningstiden. Vi vælger imidlertid at bruge det konstruktivt til undersøge hvorvidt behovet 
for vores koncept kunne være aktuelt for begge køn, og ydermere for at vurdere hvorvidt det er mu-
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ligt at skabe et udtryk, i kampagnen, som kan ’fange’ begge køn. Vi ønsker at sammenligne disse to 
målgrupper for derefter at tage stilling til hvem kampagnens primære og sekundære målgrupper er. 
 
11 ANALYSE / DEL 1 
 
11.1 Relevansopfattelse 
Relevansopfattelse skal forstås i ordets praktiske betydning, altså hvorvidt et produkt er væsentligt, 
vedkommende og har betydning for målgruppen. Relevansopfattelse af produktet er selvsagt af af-
gørende betydning, for uden den mistes målgruppen umiddelbart efter indledende eksponering 
(Sepstrup, 2007:144). Ifølge Krag Jacobsen risikerer man ofte at begå den fejl, at man tror målgrup-
pen hungrer efter produktet, fordi man som afsender er kommet teoretisk frem til, at det objektivt 
set må have relevans for målgruppen (Jacobsen, 2008:25). Sepstrup pointerer, i den forbindelse, 
hvordan det alene er modtagerens subjektive opfattelse af kommunikationens relevans, som har 
betydning for den videre kommunikationsproces (Sepstrup, 2007:146). For at finde ud af om kon-
ceptet har relevans, valgte vi at spørge på en, hvad man kunne kalde, indirekte og direkte måde. 
Den indirekte måde omhandlede deres kendskab til lykkepiller, deres forhold til at dele tanker, 
hvem taler de med, hvordan bearbejder de deres tanker og hvor mange af dem har skrevet/skriver 
dagbog. Den direkte måde handlede konkret om produktet. Her spurgte vi direkte ind til deres op-
fattelse af relevans, giver konceptet mening, og hvad skal eventuelt til for at de vil bruge produktet? 
 
Livssituation 
”Er en fælles betegnelse for træk, der udgør grundlaget for et menneskes liv og vilkår” (Sepstrup, 
2007:142 l.16). Eftersom vi allerede har valgt målgruppen, forholder vi os til de aspekter af mødet 
med målgruppen der forekommer relevante for vores problemstilling. Disse er: Tid, Forhold til In-
ternettet og Modenhed/behov, hvor sidstnævnte kun forekom relevant i forhold til udtalelser fra 
målgruppe 2. 
 
For at vurdere opfattelse af relevans mener vi det er nødvendigt at danne sig et helhedsindtryk af 
spørgeskemaer og fokusgruppeinterviews, for derefter at foretage en vurdering. Livssituation vil 
indgå som en del af den samlede relevansvurdering, hvorfor vi i første omgang vil opsummere poin-
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ter fra begge målgrupper, derefter aspekter ved livssituationen, for til sidst at konkludere på rele-
vansen hos hver målgruppe. 
 
11.2 Målgruppe 1: Spørgeskema  
Spørgeskema (Bilag 4) 
Hele målgruppen (22) havde hørt om lykkepiller, ingen af dem tog selv lykkepiller men ca. halvde-
len (10) kender nogle som tager lykkepiller. I forhold til vores forebyggende strategi, har vi altså at 
gøre med en målgruppe som har kendskabet men endnu ikke selv er forbrugere. Vi spurgte dem 
også hvordan de troede egne tanker og problemer var i forhold til jævnaldrene samt hvem de kunne 
tale med om problemer. Her var feltet meget spredt. Der var en nogenlunde ligelig fordeling mellem 
dem som mente egne tanker er mere negative (8) og ’det samme’ (9), mens de færreste mente at 
have mere positive tanker end de andre (5). Langt størstedelen mente at deres problemer var ’de 
samme’ (13) som de andres, hvilket er interessant, fordi det viser at problemer og tanker herom ikke 
er i overensstemmelse for flere i målgruppen. I Forbindelse med hvem de kunne tale om proble-
mer/tanker med, var der en nogenlunde ligelig fordeling mellem familie og venner, som dem de 
talte om problemer/tanker med. I forhold til at tale frit om tanker/problemer, var der imidlertid et 
spændende resultat. Næsten alle svarede at de har nogle de kan tale med alt om, mens ca. halvdelen 
af dem svarede at der var visse ting de ikke havde lyst til at tale med andre om. Det ser således ud 
til at flere af dem mener at have samme problemer, men meget forskellige tanker herom, mens 
halvdelen har tanker de ikke har lyst til at tale med andre om. I forhold til vores projekt, forsøger vi 
at imødekomme begge dele. Dermed ikke sagt at de nødvendigvis føler behov herfor, men hvis fx 
de otte som mener at have mere negative tanker end de andre, alle skrev på vores side, ville de må-
ske opleve at der er andre som oplever svære tanker som et ungt menneske. Herved kan man håbe 
på at disse får en følelse af at det er ok og måske endda normalt med disse tanker. Det andet aspekt 
er at give den halvdel, som forklarer at der er visse ting de ikke vil tale med andre om, mulighed for 
at komme ud med det, og samtidig vide at andre formentlig læser det og at de måske endda kan bru-
ge det til noget konstruktivt.    
 
11.3 Målgruppe 1: Fokusgruppe (Bilag 8) 
I fokusgruppen var der otte piger og to drenge. Heraf havde seks af pigerne tidligere skrevet dag-
bog, og to gjorde stadig i dag. Flere sagde at de gjorde det for ikke at glemme, og flere sagde at de 
havde gjort det hvis de var kede af det. Da vi spurgte om hvad man kunne få ud af at skrive dagbog, 
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svarede flere at det handlede om at ’få noget ud af hovedet’ og få det lagt bag sig. Nogle talte om 
erkendelse og lettelse, og flere var enige om at man også kunne skrive gode dage og tanker ned, for 
at kunne huske dem. Flere af dem fortæller hvordan det er spændende i dag at læse gamle dagbøger, 
fordi man kan se hvordan man har udviklet sig (tankemæssigt) siden. Mht. indholdet i dagbogen, 
udtrykker stort set alle at de ikke har turdet skrive inderste ærlige tanker ned, af frygt for at nogle 
skulle finde den. Én siger at hun er bange for at hvis det er for dybt, kan det være for hårdt at for-
holde sig til. Kun én har prøvet at læse i en andens dagbog. 
 
Herefter spurgte vi dem direkte ind til produktet, Maerkesag.dk, hvor idéen præsenteredes kort. 
Deres umiddelbare respons var at de synes det lød blog-agtigt. Én siger: ”Så kan man se, fuck jeg er 
mærkelig. Så kan man sige hey, der er nogle som tænker det samme som mig”. Da jeg spørger hvad 
der skulle til for at de ville bruge siden, er der overvejende enighed om at man ikke må kunne 
kommentere, og at idéen om at offentliggøre sin dagbog er fedt. Én nævner at hun læste om en 
fremmed piges anorexiproblemer, og selvom hun ikke kendte hende, læste hun flere sider pigen 
havde skrevet. Resten af interviewet går med specifikke regler for brug af siden. De fleste er enige i 
at anonymitet er vigtigt, og foreslår selv at man ikke har et brugernavn og at der ikke må nævnes 
navne og steder. Flere af dem udtrykker at de synes det kunne være spændende at læse jævnaldre-
nes tanker, men er dog også skeptiske, fordi de er bange for at det er kedeligt (for både forfatter og 
læser) hvis ikke der er navne og steder. De foreslår at dette først træder i kraft hvis man vælger at 
offentliggøre, hvilket dog stadig ikke løser problemet mht. at læse andres (uden navne og steder). 
En pige nævner en bog; Mig en pige, hvori man ikke kender pigens navn og de fleste andre får sy-
nonymer såsom machofyr eller computernørd. Flere har læst den og synes godt om bogen. De fleste 
mener man bør kunne søge på alder og køn og evt. emne, for at kunne finde historier fra jævnaldre-
ne. De mener dog det skal være op til brugeren om han/hun vil emneinddele sit indlæg. Én foreslår 
at man skal kunne se hvor mange der har læst ens indlæg, men her svarer flere at det ikke er særlig 
fedt for nogle med dårlig selvtillid, hvis deres ikke bliver læst. Nogle var lidt i tvivl om forbindelsen 
til lykkepiller. Vi forsøgte at forklare det, og herefter var det vores indtryk at de fleste forstod for-
bindelsen. Til sidst udtrykker de at det er en god idé at siden ikke har links til psykologer og lignen-
de, fordi det skræmmer ’almindelige’ væk. 
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11.4 Målgruppe 1: Livssituation (Bilag 4+8) 
Tid: Hele målgruppen er enig om at tid, og særlig mangel herpå, betyder meget. De forklarer hvor-
dan man ofte er udmattet, hvis man endelig har perioder med overskydende tid. Her er fjernsynet en 
måde at koble af på, som ikke kræver noget af dem. Eftersom manglen på overskud beskrives som 
en af grundende til at mange af dem ikke længere skriver dagbog, er vi nødt til at forholde os reali-
stisk hertil, og konkludere at vores produkt kræver både tid og deltagelse, hvorfor aspektet må ses 
som en stor udfordring for succes med konceptet. 
 
Forhold til Internettet: Ifølge spørgeskema 2 (Bilag 5) bruger 11 personer i målgruppen 1-2 timer 
om dagen, på Internettet, mens 8 bruger 2-4 timer. Det må siges at være en del effektiv tid, som vi 
kan konkurrere om, i håbet om at de vil bruge vores produkt. De er imidlertid også meget bevidste 
om sikkerhedsaspektet ved Internettet, idet de alle udtrykker skepsis ved at skrive ’hemmelige’ tan-
ker på nettet, og forklarer at de er bange for at det vil blive misbrugt (Bilag 8). Dette må siges at 
være en anden væsentlig udfordring for produktet. Da vi taler videre om brugen af siden, er der ud-
bredt enighed om at man skal gøre rigtig meget for at brugeren kan føle sig sikker (Jf. ovenstående 
opsummering fra fokusgruppeinterview)  
 
11.5 Målgruppe 1: Relevansopfattelse 
Målgruppen udtrykker grundlæggende interesse for at læse jævnaldrenes tanker på Internettet, og 
flere udtrykker efterfølgende at de godt kunne finde på at besøge hjemmesiden samt bruge produk-
tet (Bilag 5). Jf. tidligere teoretiske perspektiver på fokusgruppeinterviewet, er det dog væsentligt at 
have situationen in mente, fordi det er sandsynligt at den såkaldte sociale kontrol kan have haft ind-
flydelse på entusiasmen, hvilket betyder at vurderingen af relevansen skal opfattes med et situatio-
nelt forbehold. I overensstemmelse med vores videnskabsteoretiske perspektiv, er vi således nødt til 
at vurdere relevansen i forhold til deres generelle livssituation (helhed). Især i forhold til tidsaspek-
tet, må vi konstatere at følelsen af relevans må stå sin prøve over for en almindelig teenageuge, med 
dertilhørende skole, lektier, venner, fritidsinteresser osv. Disse kan anskues som en form for kon-
kurrenter, idet vores produkt på samme vis fordrer aktiv deltagelse, hvorfor konceptet ikke kan 
sammenlignes med fx tv forbrug der bruges til at ’koble af med’ (Bilag 8). Omvendt udviklede 
målgruppens interesse sig gradvist, i takt med at vi talte videre om regler for brug af siden, og flere 
af dem kunne bl.a. se det i parallel til andre produkter (såsom bogen: mig en pige), som var et ind-
blik i en jævnaldrende piges liv. Til sidst skal det nævnes, at kampagnen appellerede overordentligt 
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godt (uddybes i del 2), hvorfor man kan forestille sig at flere af dem i første omgang kunne finde på 
at besøge siden. Hvorvidt det herefter lykkedes at fastholde dem videre som læsere/brugere er svært 
at konkludere på. Til sidst skal det nævnes, at spørgeskemaet (Bilag 4), vidnede om at selve kon-
ceptet stemte bedst overens i forhold til denne målgruppe, idet der viste sig at være stor uoverens-
stemmelse mellem opfattelsen af problemer og tanker.        
 
11.6 Målgruppe 2: Spørgeskema (Bilag 6) 
Målgruppe 2 består kun af 6 kvinder, hvor den kvantitative værdi i spørgeskemaet må formodes 
forringet i forhold til målgruppe 1. Målgruppen kender alle til lykkepiller, over halvdelen kender 
nogle som bruger lykkepiller, ingen af dem tager eller har overvejet at tage lykkepiller. Flertallet (4) 
troede at de havde det på ’samme måde’ som veninder mens resten (2) tror de har det bedre. Ingen 
troede de havde det værre. Forholdet til egne tanker var spredt ud således: Mere positive (2), mere 
negative (1) og ’samme’ (3). Næsten alle (5) mente at have ’samme’ størrelse problemer som andre. 
Også her følte flertallet (4) de havde nogle de kunne tale med alt om, mens halvdelen svarede at der 
var ting de ikke havde lyst til at dele med andre. I forhold til målgruppe 1, var der her større over-
ensstemmelse mellem forholdet til problemer og tanker herom, og kun 1/6 mente at have mere ne-
gative tanker end venner/veninder.      
 
11.7 Målgruppe 2: Fokusgruppe (Bilag 9) 
5/6 har skrevet dagbog, men kun to gjorde det indimellem stadig. De udtaler at de typisk skrev i 
teenageårene, fordi andre gjorde det, og hvis der var nogle problemer/kaos eller for at kunne huske 
ting. Flertallet forklarer at de ikke skriver i dag, fordi de har nemmere ved at tale med veninder, om 
alt, end tidligere. Derfor er behovet mindre. Flere beskriver hvordan dagbogen blev skrevet i hvis 
man var ked af det og forvirret, hvilket bl.a. også er tilfældet for de to som stadig gør det. Flere ud-
taler at man kan få ro/skabe struktur/få noget ud af kroppen ved at skrive det ned. Det nævnes end-
videre hvordan det at skulle formulere sig gennem tekst, gør at man bliver nødt til at forsøge at 
strukturere tankerne lidt, hvilket kan være meget positivt. Næsten alle havde læst i dagbogen siden 
de skrev, og beskriver det som underholdende. Da vi spørger hvad der evt. skal til for at de ville 
skrive igen, siger flere at det fx kunne ske i forbindelse med en rejse (for bedre at kunne huske 
mange indtryk), eller hvis ens følelser pludselig aktiveres voldsomt. Et par stykker kunne ikke for-
stille sig at gøre det, fordi man ikke får respons. Ingen har turdet skrive HVAD SOM HELST i en 
dagbog, fordi alle var nervøse for at nogle skulle finde den. Deres umiddelbare tanke om en side 
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hvor man anonymt kan dele tanker er meget positiv (næsten alle). De er dog nervøse for forskellige 
etiske problemstillinger, for hvem og hvad der skrives på siden – bl.a. udtrykker de både skepsis i 
forhold til at tiltrække ’selvmordskandidater’ og selvmedlidende mennesker som skriver for ’føle 
pøle’. Endvidere mener de der en risiko for dårlige forfattere/indlæg, så det bliver uinteressant læs-
ning. Mht. brug af siden, er alle enige om at man skal være fuldstændig anonym og at man ikke må 
kunne kommentere på andres dagbog. Derudover må brugeren selv bestemme om han /hun vil poste 
eller ej. I forhold til at inddele siden efter emne/alder/køn, påpeger de at det fx kunne være spæn-
dende for dem at læse om en 30’årig kvindes tanker, så de kan se hvordan man måske tænker ander-
ledes om 5 år. Jf. målgruppens svar på at have nogle at tale med, mener de at siden måske i virke-
ligheden kunne have mere relevans for mænd, fordi de mener mænd har sværere ved at tale om pro-
blemer end kvinder. I forhold til deres skepsis overfor hvilke brugere det appellerer til, foreslår de at 
vi selv kunne poste nogle indlæg som lægger stilen an – På den måde mener de at vi kan tiltrække 
de ’rigtige’. Målgruppen udtrykker i højere grad (end målgruppe 2) skepsis i forhold til en række 
problemstillinger´, mht. etikken, brugerfladen og målgruppen. De opfordrer os til at være meget 
opmærksomme på ikke at henvende os til problemer, fordi folk der skriver for meget om problemer 
risikerer at afskrække dem, og derved ødelægge vores intention om at henvende os til ’almindelige’ 
mennesker.  
 
11.8 Målgruppe 2: Livssituation (Bilag 9) 
Tid: Også her påpeger målgruppen tid som en udfordring, og sidestiller bl.a. produktet med face-
book, som Internet-tidsrøver. De udtrykker dog ikke samme mangel på overskud som målgruppe 1, 
men fortæller hvordan det for dem handler om prioritering af tid.   
 
Forhold til Internettet: Målgruppen udtrykker udpræget skepticisme i forhold til sikkerhed på In-
ternettet, og en af dem udtaler bl.a. at hun mener det bl.a. har at gøre med Internettets uigennemsku-
elighed, og at man måske bliver mere påpasselig med alderen. Hun mener at der er større sandsyn-
lighed for at en yngre målgruppe er mere fortrolig med Internettet.   
 
Modenhed/Behov: Flere i målgruppen mener at det grundlæggende bliver lettere at tale om pro-
blemer og underlige tanker med veninder/venner, jo ældre man bliver, hvorfor flere af dem mener 
behovet er mindre hos deres aldersgruppe end en yngre.     
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11.9 Målgruppe 2: Relevansopfattelse 
Umiddelbart møder vi nogle af de samme tidsmæssige problematikker med denne målgruppe. Mål-
gruppen udviser stor interesse for konceptet, men flere af dem pointerer hvordan de føler de er i en 
alder hvor de ikke har det samme behov for at vide hvordan andre tænker, og udtrykker i dem sam-
menhæng at det var af større betydning for dem da de var yngre (Bilag 9). Målgruppen virker meget 
selektiv mht. indholdet på siden, og udtrykker bl.a. at de er nervøse for at folk skriver om selvmord 
eller på en ’selvmedlidende’ måde. Desuden forholder de sig skeptisk til at læsekvaliteten, hvis ikke 
afsender er god til at formulere sig er det mindre spændende. Alt i alt virkede de til at opfatte selve 
konceptet som relevant, men var ikke selv sikre på at de var den rigtige målgruppe. Faktisk foreslog 
de både en yngre målgruppe og evt. mænd. Desuden appellerede kampagnen mindre godt end hos 
den anden målgruppe. De kunne sagtens se potentialet i kampagnen, men forholdt sig meget skep-
tisk til hvorvidt det ville fungere efter hensigten. Derudover udtrykte de som bekendt stor skepsis i 
forbindelse med sikkerhed på Internettet. 
 
12 ANALYSE – DEL 2: PRODUKTAFPRØVNING 
 
Kommunikationsprocessen har ifølge Sepstrup følgende omdrejningspunkter: eksponering, op-
mærksomhed, forståelse, erindring og effekt (Sepstrup, 2007: 155) . Vores valg af eksponeringsme-
dier (nævnt i afsnit 8.4 ”Det visuelle udtryk) var baggrunden for udkast til netop plakater. I det føl-
gende vil vi undersøge målgruppernes reaktion på de øvrige omdrejningspunkter. 
 
De tre plakater (Bilag 10, 11 og 12) var identiske i layout, tekst og farver, men med forskellige fø-
lelsesudtryk og forskellige modeller, for at få en idé om, hvad der virker bedst hos målgruppen, 
hvorfor og hvordan de virker. Målgruppernes svar kan findes i Bilag 5 for målgruppe 1 og Bilag 7 
for målgruppe 2, som vi vil konkludere på i de følgende afsnit. 
 
12.1 Opmærksomhed 
Den indledende opmærksomhed er ifølge Sepstrup vigtig, fordi modtagerens efterfølgende adfærd i 
forhold til produktet afgøres af den første oplevelse (Sepstrup, 2007:157). I den forbindelse kunne 
vi konstatere, at stort set alle i begge målgrupper svarede, at de stærke ansigtsudtryk fangede deres 
opmærksomhed og gjorde dem nysgerrige efter at vide mere. Dernæst var det også tydeligt for fler-
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tallet, at ansigtsudtrykkene i samspil med overskriften ”Livet er en mærkesag” handlede om at 
mærke efter: om hvordan man har det i øjeblikket. Målgruppen havde hver sin favorit blandt plaka-
terne alt efter hvilken stemning, de hver især repræsenterede, og i forhold til hvordan målgruppen 
havde det lige nu og her. De forholdte sig til hvert enkelt udtryk og associerede dem til egne ople-
velser og følelser. Kampagnen appellerede til 100 % af kvinderne i Gruppe 1 og til 5/6 af kvinderne 
i Gruppe 2. Især kontrasterne, billederne, farverne, den tætte billedbeskæring, det æstetiske og enkle 
udtryk var blandt argumenterne, der talte for kampagnens visuelle udtryk. De anvendte modellers 
alder var den generelle årsag til at størstedelen i begge målgrupper opfattede sig selv som en del af 
målgruppen. Påstanden i overskriften gav yderligere nysgerrighed efter at vide mere, og signalvær-
dien i logoet var også gennemskuelig, i store træk. Flere nævnte, at kampagnens udtryk syntes vold-
somt eller aggressivt i modsætning til de sædvanlige kampagneplakater og netop derfor vækkede 
nysgerrighed i tilskueren, på både godt og ondt. Nogle af kvinderne i Gruppe 2 brød sig ikke om 
den pink farve, der anvendes, da de associerede farven med en yngre målgruppe og et mere kom-
mercielt produkt.  
 
Fortsat opmærksomhed består,  ifølge Sepstrup ”i en eller anden form for fokusering på eller bear-
bejdelse af information” (Sepstrup, 2007: 161). I den forbindelse var der generelt en efterspørgsel i 
begge grupper på at det i teksten blev mere tydeligt, hvad produktet (hjemmesiden) egentlig går ud 
på. Da produktet og konceptet ikke findes i forvejen, forekom det svært for målgruppen at afkode 
budskabet helt præcist. De fangede det overordnede budskab, men havde ikke nogen klar idé om, 
hvad der ventede dem, hvis de besøgte hjemmesiden. Derfor skal der arbejdes mere på budskabet i 
teksten. Det blev bl.a. foreslået, at man i overskriften kunne tilføje en ekstra linje ”- Hvordan mær-
ker du det?” eller ”Del din dagbog”.  
 
Modellen til det ”glade” udtryk havde størst appel hos 3/7 i Gruppe 1 og 1/3 i Gruppe 2, dog var der 
kommentarer til den blonde kvindetype, som enkelte fandt for typisk i de reklamer, de ser til daglig, 
hvorfor modellen kunne give indtryk af at skulle sælge et kommercielt produkt. Alle ansigtsudtryk-
kene appellerede af forskellige årsager til deltagerne, som efterspurgte endnu flere typer, for at ska-
be variation og fortsat nysgerrighed. Selvom der i logoet er et både positivt og negativt udtryk, som 
kan signalere, at der altså også er tale om et positivt budskab trods et evt. negativt ladet ansigtsud-
tryk i den pågældende plakat, kom der forslag til at plakaterne skulle placeres to, tre eller flere ved 
siden af hinanden, for at understrege variationen i temaet. Derved kan den selektive opmærksom-
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hed, som Sepstrup kommer ind på (Sepstrup, 2007:161), i højere grad imødekommes, eftersom an-
sigtsudtrykkenes appel i høj grad viste sig at være afhængig af den enkeltes aktuelle sindstil-
stand/humør. Desuden kom der forslag til, at teksten kan variere fra tema (ansigtsudtryk) til tema, 
for at undgå en gentagelse og i stedet understrege variationen og kontrasterne i emnet yderligere – 
og derved skabe fortsat opmærksomhed hos målgruppen. 
 
12.2 Forståelse  
Ifølge Sepstrup medfører både indledende og fortsat opmærksomhed en forståelse af informationen, 
men det er konsekvenserne af forståelsen, der er interessante (Sepstrup, 2007:162). 
Spørgeskemaundersøgelsen viste, at målgrupperne generelt gennemskuede det overordnede bud-
skab, og netop fordi de ikke kunne gennemskue hjemmesidens funktion, kom der forslag til, at tek-
sten skulle uddybes yderligere. Derved risikerer vi heller ikke en anden forståelse end tilsigtet, som 
man ifølge Sepstrup (Sepstrup, 2007: 166) skal være opmærksom på ifm forhold ved tekstdimensi-
onen. Det samme er gældende for opfattelsen af støj i mediet, som ligeledes kan medvirke en for-
ståelse end tilsigtet. Her skrev flere i begge målgrupper, at det visuelle udtryk var enkelt og over-
skueligt.  
 
12.3 Erindring 
En form for erindring er i et eller andet omfang en nødvendig betingelse for en virkning af opmærk-
somhed - derfor skal kampagnens visning gentages, da dette kan medvirke til at fastholde en tidlige-
re forståelse (Sepstrup, 2007: 167). I tråd med en strategi om at placere plakaterne samlet i sæt af to, 
tre eller flere samt variere ansigtsudtrykkene, som nogle i målgruppe 1 foreslog, kan ovennævnte 
krav imødekommes til at skabe en form for erindring hos modtageren. Fokusgruppeundersøgelsen 
viste (Bilag 8), at logoet fremstod stærkt og sympatisk, og derfor kan også logoet være med til at 
øge erindringen i den videre mediestrategi. 
 
12.4 Effekter og forudsætninger 
Resultatet af mødet mellem et kommunikationsprodukt og en modtager skal bl.a. være ”at skabe 
opmærksomhed om emnet” (Sepstrup, 2007: 168). Stort set alle pigerne i begge målgrupper blev 
nysgerrige, da de så plakaten, og flertallet mente, at de ville kunne finde på at besøge hjemmesiden, 
hvilket er den effekt, der ønskes med kampagnen. Vi opdagede imidlertid, at afsender af kampag-
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nen også kan være af betydning for, hvordan målgruppen opfatter budskabet. Der var generel enig-
hed blandt fokusgruppedeltagerne om, at Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse ville sende et 
negativt signal, forstået på den måde, at målgruppen ville opfatte kampagnen som endnu en statslig 
kampagne, som signalerede autoritet, moralprædiken, regulativer o.l. Dette vil sandsynligvis få den 
effekt, at målgruppen tager afstand fra kampagnen og dens budskab, og vi får derved bekræftet vo-
res teori om, at målgruppen sandsynligvis ikke vil reagere positivt på logos (fornuft) som nævnt i 
afsnit 8.1 om appelformer. Der var større sympati og forståelse at hente ved tanken om Dansk Psy-
kolog Forening, dog med den anke, at budskabet kan henlede til en mental sygdom. Nogle alternati-
ve bud gik på, at en ny, altså ukendt, bevægelse eller afsender kunne stå bag eller at flere afsendere 
kunne sammen i en fælles sag. 
 
12.5 Bonusinfo 
Som bonus viste det sig at plakaterne også appellerede til flertallet af drengene, som deltog i spør-
geskemaundersøgelsen til trods for vores intention om udelukkende at undersøge konceptet blandt 
piger. Halvdelen svarede, at de ville besøge hjemmesiden. Drengene blev nysgerrige bl.a. pga. an-
sigternes kraftige udtryk, de klare farver og teksten, som nogen fandt rigtig/god. Dog gjorde de 
kvindelige modeller det sværere for drengene at associere sig med kampagnen, og farverne skulle 
tilpasses dem som målgruppe. Også blandt drengene var der blandede meninger om teksten; nogle 
syntes den var god og andre syntes den var kedelig eller uden noget klart budskab. Desuden var der 
også her større skepsis over Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse som afsender, hvor en bl.a. 
skrev ”Jeg stoler ikke på ministerier”. De var generelt mere positivt stemte overfor Dansk Psykolog 
Forening, men her skrev en enkelt, at ”Psykologer minder om dårlige ting, sindssyge osv.”. 
 
12.6 Opsummering 
Vi har i ovenstående afsnit undersøgt forudsætninger for om udkastet til kampagnen vil fungere i 
forhold til målgruppen. Der var både positive tilkendegivelser overfor det afprøvede kampagneud-
kast samt konkret og konstruktiv feedback, der skal bruges i tilpasning af kampagnen. I de store 
træk virkede kampagnen efter hensigten, nemlig at skabe opmærksomhed og nysgerrighed, dog skal 
selve budskabet eller hjemmesidens funktion uddybes eller gøres med tydeligt. Her skal vi så over-
veje, hvordan dette kan lade sig gøre uden at gøre teksten kedelig eller for omfattende. Det er end-
videre ikke ligegyldigt, hvem afsenderen er, da dette kan have en negativ indflydelse på effekten af 
kampagnen.  
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13 KONKLUSION 
Kampagnens visuelle udtryk appellerede til begge målgrupper, men i overvejende grad til målgrup-
pe 1, hvorimod målgruppe 2 havde visse forbehold til især farvevalget, da flere mente at den valgte 
farve henvendte sig mere til et yngre publikum. Stort set alle i begge målgrupper svarede at de blev 
nysgerrige, at kampagnens visuelle udtryk satte nogle tanker i gang hos dem, om hvordan de har 
det, og de havde af forskellige, individuelle årsager hver sin favorit blandt de tre forslag. Størstede-
len af målgruppe 1 mente, at de ville reagere på kampagnens budskab og derfor besøge hjemmesi-
den – i hvert fald for at se, hvad ”Livet er en mærkesag” drejede sig om. Generelt i begge målgrup-
per var der tvivl om, hvad budskabet og hjemmesiden præcis gik ud på – muligvis fordi konceptet 
er nyt, men også fordi det ikke fremgik klart af teksten, hvad hjemmesiden egentlig kunne bruges 
til. Derudover viste det sig, at effekten og forståelsen i høj grad afhænger af, hvem afsenderen er. 
Hvad tekst og det generelle udtryk angik, mente målgruppe 2 at det kunne tiltrække bestemte typer 
(’selvmedlidende typer’), hvilket ville kunne afholde dem fra selv at blive brugere. Koncept og pro-
dukt forekom relevant for begge målgrupper, men der forekom dog at være store udfordringer hos 
begge gruppers syn på selve produktet. Hvor bl.a. målgruppe 2 udtrykte særlig skepsis vedr. mediet, 
afsender/modtager-forhold, etik og hvorvidt behovet var tilstrækkeligt eksisterende, forekom særligt 
tidsaspektet, anonymitet (kedeligt uden navne og steder) som en ’risiko’-faktor hos målgruppe 1. 
Man kan således sætte spørgsmålstegn ved, hvorvidt den positive modtagelse af konceptet reelt kan 
virkeliggøres, idet flere af målgruppens (ovenstående) forudsætninger må anses som en udfordring. 
For at holde det på realplanet fordrer konceptets succes i første omgang, at der skal være tilstrække-
ligt mange forfattere/indlæg, til at man reelt kan tale om potentialet ved at dele tanker med jævnald-
rende. Og eftersom selve skriveriet er det mest tidskrævende er spørgsmålet, om det i virkeligheden 
er mere sandsynligt at der kan blive tale om strøtanker end egentlige dagbøger. Jf. afsnittet om lig-
nende produkter må man imidlertid sige at flere andre sider, med succes, har lavet tilsvarende kon-
cept, hvorfor det ikke kan være ren fiktion at forestille sig at ’almindelige mennesker’ kan have et 
lignende behov for at bearbejde nogle problemer og tanker. Som en konklusion på ovenstående er 
vores vurdering at kampagnen og konceptet i overvejende grad appellerer til målgruppe 1. 
 
Vores metodiske tilgang kan siges at adskille sig fra projekter, hvori kommunikationen eksempelvis 
handler om at udforme tiltag rettet mod en konkret problemstilling, eller at promovere eller sælge et 
allerede eksisterende produkt. I den forstand har vi haft at gøre med et nyt koncept (i forhold til 
målgruppen), hvorfor vores problemstilling primært handlede om at undersøge relevansen samt 
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afprøve konceptet på målgruppen. Vores undersøgelse kan derfor ses som en stikprøve af en ’de-
mo’-udgave, hvor formålet var meget fokuseret på at danne os et overordnet helhedsindtryk af 
hvorvidt der er idé i at arbejde videre med konceptet. Vi anser således projektet som en form for 
indledende research, hvorved vi mener at kunne konkludere et ganske overbevisende potentiale i 
forhold til netop at arbejde videre med projektet. Videre undersøgelser kunne eksempelvis være 
mere omfattende målgruppeanalyser, flere/større spørgeskemaundersøgelser samt en række mere 
dybtgående fokusgruppeinterviews på flere forskellige målgrupper.   
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15 BILAG 
Som nævnt, har vi fundet kampagner fra bl.a. USA og Holland, som fokuserede på at nedsætte selve lykkepilleforbruget over en 
bred kam, hvilket som bekendt delvist lykkedes, dog med den uheldige bivirkning, at have negativ indflydelse på selvmordsraten 
(henvisning). Vi har derfor været meget opmærksomme på, at lykkepilleforbruget udelukkende var vores inspiration til at modar-
bejde en tendens som intet har med depression at gøre, men derimod såkaldt ked-af-det-hed og et generelt unaturligt forhold til 
ganske almindelige nedture. I vores research efter lignende tiltag/kampagner, er det ikke lykkes os at finde noget som kan siges 
at være tilsvarende. Vi fandt adskillige med selve idéen om at skrive tanker ned, dog med den gennemgående feature at det altid 
omhandlede ’sygdomme’ såsom netop depression, kræft, stress osv. Nedenstående gennemgås kort sider de sider som vi fandt 
nærmest vores koncept. 
www.Stresstalk.dk: Her eksisterer dagbogsformen, men den kan kun ses af bruger. På siden kan man også skrive såkaldte 
stressblogs, hvilket i overvejende grad må siges at være det samme koncept som vores. Her kan stressede personer dele tanker 
og følelser, og selv vælge om de vil være anonyme eller ej. Det som adskiller sig mest, er at siden henvender sig til folk med stress, 
hvorfor den ikke kan siges at appellere til vores målgruppe. Siden ser ud til at være meget populær, og der uploades adskillige 
indlæg hver dag.   
http://www.depnet.dk/: Dette er en side om depression. Her findes hjælpevejledninger samt artikler om depression. Også 
her er det muligt at skrive dagbog. Endnu engang er problematikken selvsagt målgruppen, idet den åbenlyst henvender sig til 
deprimerede mennesker. 
http://www.tabu.dk/: Denne side er udarbejdet af psykiatrifonden, og henvender sig til unge i alderen 13-19 år. Formålet er at 
synliggøre – ikke sygeliggøre – psykiske problemer. Altså ikke henvendt til vores målgruppe. (Denne slettes evt.)  
http://www.netdoktor.dk/interactive/diaries/new_entry.php?u=12859: Denne side har funktionen dagbog. Man kan vælge 
at poste privat, så andre ikke kan læse det. Du kan også vælge at poste det, så andre kan læse det, hvorved andre dog kan se dit 
brugernavn. Dette kræver imidlertid at du vælger et bestemt emne dit indlæg omhandler, eksempelvis abort, kræft, overgang-
salder, psykisk sygdom, men også mere åbne emner såsom kvinder eller mænd. Poster man eksempelvis under emnet ’mænd’ 
er der pt. ét andet indlæg på siden, og det samme gør sig gældende for en række andre forsøgte emner. Hvad dette skyldes, 
er svært at sige. Men for det første, er det tydeligt at netdoktor.dk ikke er udviklet med dagbogen som en primær funktion, af 
følgende grunde. Dagbogen kan ikke vælges i hovedmenuen, den skal søges efter. Brugeren SKAL vælge mellem 60-70 emner, 
vedrørende alt fra dødelige sygdomme til emner som; ’sund kvinde’/’sund mand’. Udover det, kan man kommentere på hina-
ndens dagbøger, hvilket gør at flere brugere stiller spørgsmål til andre brugere, frem for at bruge den som egentlig dagbog.      
Generelt kan man sige at alle ovenstående web-adresser associerer til ikke-raske mennesker. Om end netdoktor.dk godt nok har 
ikke-sygdomsrelaterede emner, viser det sig at stort set ingen har postet på disse. Det kan ikke afvises at der findes mere tilsvar-
ende koncepter, til vores, end ovenstående, men efter adskillige timers søgen på google, må man ikke desto mindre konstatere 
at en almindelig bruger ikke umiddelbart har kunnet finde det. Det kan således konstateres at der lige nu ikke findes en afsender 
af produktet, som formår at komme ud til målgruppen i tilstrækkelig grad. 
Især hjemmesiden stresstalk.dk – stressblogs, taler for vores koncept. Siden virker, som sagt meget populær, og minder i overve-
jende grad om vores udkast. Fordelen ved stresstalk.dk er umiddelbart at alle brugere har noget til fælles fra start, nemlig stress. 
Udfordringen ved vores produkt bliver således at skabe en eller anden form for fælles fodfæste for brugerne, således at det er 
henvendt til ’almindelige’ mennesker, med almindelige tanker, men at der samtidig er en eller anden form for stil eller udtryk, 
som gør at det ikke fremstår kaotisk.
BILAG 1: LIGNENDE PRODUKTER
Køn:         Kvinde           Mand   Alder:           
Har du hørt om lykkepiller?          Ja                 Nej
- Hvis ja, hvorfra?       Aviser          Internet          Venner         Familie          Andet
Har du talt med venner om lykkepiller?          Ja                 Nej
Kender du nogen, der tager lykkepiller?          Ja                 Nej
- Hvis ja, hvad er vedkommendes alder og køn:                                             
- Hvis ja, ved du hvorfor vedkommende tager lykkepiller?          Ja                 Nej
- Evt. årsagen:                                                                                                                           
Tager du eller har du taget lykkepiller?          Ja                 Nej 
- Hvis ja, hvorfor og hvor længe?                                                                                                                       
- Hvis nej, har du overvejet at tage lykkepiller?          Ja                 Nej
Hvem ville du helst tale om lykkepiller med?
      Din familie          Dine venner          Din læge           En psykolog           Andre
Hvordan tror du at du har det i forhold til dine venner?
      Bedre          Dårligere          Samme
Hvordan tror du dine tanker er i forhold til dine venners?
      Mere positive          Mere negative          Samme
Hvordan tror du at dine problemer er i forhold til dine venners?
      Større          Mindre          Samme
Hvordan tror du at du har det med dig selv om et par år i forhold til i dag?
      Bedre          Dårligere          Samme
Hvordan har du det med at være ked af det eller i dårligt humør?
      Accepterer du det uden videre og venter på at det går over?
      Bliver du irriteret på dig selv?
      Bliver du flov eller pinlig over det?
- Andet:                                                                                                                
Hvordan forholder du dig, hvis en af dine venner er ked af det?
      Vælger at ignorere det 
      Spørger ind til det 
      Siger til din ven, at du er der, der hvis han/hun vil snakke
- Andet:                                                                                                                
Hvem taler du med, hvis du har problemer med venner?
Hvem taler du med, hvis du har problemer med kæresten?
Hvem taler du med, hvis du har problemer med familien?
Hvem taler du med, hvis du har problemer med skolen?
Hvem taler du med, hvis du generelt er ked af det?
Føler du, at du har nogen du kan tale med alt om?          Ja                 Nej
Er der noget, du ikke har lyst til at tale med andre om?          Ja                 Nej
- Hvis ja, hvilke emner kan det være?                                                                                                              
Skriver du eller har du skrevet dagbog?          Ja                 Nej
Kunne du tænke dig at læse andres dagbøger?          Ja                 Nej
Ville du have noget imod at andre kunne læse din dagbog, hvis du var anonym?          Ja                 Nej
Har du nogle bemærkninger i øvrigt?                                                                                                                                                                                                          
         Tak for hjælpen!
BILAG 2: SPØRGESKEMA 1
Køn:       Kvinde           Mand           Alder:           
Hvad føler du, når du ser denne plakat? Hvilken stemning vækker den hos dig?              
                                                                                                                                                                                                                                                                
Appellerer plakaten til dig?          Ja                 Nej                                  Bliver du nysgerrig?          Ja                 Nej
Hvad er godt?                                                                                                                                                                                                                                     
Hvad er dårligt?                                                                                                                                                                                                                                 
Hvilken plakat appellerer mest til dig?           Vred              Ked              Glad
Hvorfor?                                                                                                                                                                                                                                               
Hvad kan du personligt bruge fra denne plakat?                                                                                                                                                                   
Hvem tror du denne plakat skal henvende sig til?                                                                                                                                                                 
Hvorfor?                                                                                                                                                                                                                                               
Kender du til andre kampagner om dette emne?          Ja                 Nej
- Hvis ja, hvilken/hvilke?                                                                                                                                                                                                                  
- Hvis ja, hvilket indtryk gjorde den/de på dig?                                                                                                                                                                       
Hvor ville du søge efter information om dette emne?                                                                                                                                                         
Hvornår gik du sidst ind på en hjemmeside, som du ikke havde set før?                                                                                                                       
Hvilken hjemmeside var det?                                                                                                                                                                                                        
Hvorfor gik du ind på denne hjemmeside?                                                                                                                                                                              
Kunne du finde på at gå ind på den hjemmeside, som plakaten henviser til?           Ja                 Nej                 Ved ikke
- Hvis nej, hvorfor ikke?                                                                                                                                                                                                                   
- Hvis ja, ville du selv skrive på siden?            Ja                 Nej                 Ved ikke
- Hvis ja, ville du læse andres tekster?           Ja                 Nej                 Ved ikke
Hvor mange timer bruger du på internettet:
      0-1 timer dagligt
      1-2 timer dagligt
      2-4 timer dagligt
      Mere
Hvilke 5 sider besøger du oftest på internettet:
1.                                                                                                                                                                                                                                                             
2.                                                                                                                                                                                                                                                             
3.                                                                                                                                                                                                                                                             
4.                                                                                                                                                                                                                                                             
5.                                                                                                                                                                                                                                                             
Hvad synes du om Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse som afsender?                                                                                                              
Hvad synes du om Dansk Psykolog Forening som afsender?                                                                                                                                                       
Vil du foreslå en alternativ afsender?                                                                                                                                                                                          
          Tak for hjælpen!
BILAG 3: SPØRGESKEMA 2
Køn:   14 K (kvinder)                                       
Alder: 16-18 år
Har du hørt om lykkepiller?          
Ja (14)      Nej (0)
- Hvis ja, hvorfra?       
Aviser (10      Internet (2)      Venner (6)      Familie (8)      Andet (8)
Har du talt med venner om lykkepiller?          
Ja (5)      Nej (9)
Kender du nogen, der tager lykkepiller?         
Ja (7)      Nej (7)
- Hvis ja, hvad er vedkommendes alder og køn:  
K16, K17, K18, K36, K50, K57, M18,  M24, M45
- Hvis ja, ved du hvorfor vedkommende tager lykkepiller?          
Ja (7)                 
- Evt. årsagen:  
Depression, skilsmisse, alkoholisme, “psykiske problemer”, “nervevrag” , sorg efter moderens død 
Tager du eller har du taget lykkepiller?          
Ja  (0)      Nej (14)
- Hvis nej, har du overvejet at tage lykkepiller?          
Ja (2)      Nej (12)
Hvem ville du helst tale om lykkepiller med?
Din familie (9)      Dine venner (2)      Din læge (9)      En psykolog (7)      Andre (0)
Hvordan tror du at du har det i forhold til dine venner?
Bedre (4)      Dårligere (2)      Samme (8)
Hvordan tror du dine tanker er i forhold til dine venners?
Mere positive (4)      Mere negative (5)      Samme (5)
Hvordan tror du at dine problemer er i forhold til dine venners?
Større (3)      Mindre (3)      Samme (8)
Hvordan tror du at du har det med dig selv om et par år i forhold til i dag?
Bedre (8)      Dårligere (0)      Samme (6)
Hvordan har du det med at være ked af det eller i dårligt humør?
Accepterer du det uden videre og venter på at det går over? (8)
Bliver du irriteret på dig selv? (5)
Bliver du flov eller pinlig over det? (2)
- Andet: Det er en naturlig ting og prøver at finde grunden
Hvordan forholder du dig, hvis en af dine venner er ked af det?
Vælger at ignorere det (0) 
Spørger ind til det (10)
Siger til din ven, at du er der, der hvis han/hun vil snakke (11)
- Andet:  Hjælper /  Man skal altid være der for sine rigtige venner
Hvem taler du med, hvis du har problemer med venner? 
Familie (14)      Venner (9)      Kæreste (2)        
Hvem taler du med, hvis du har problemer med kæresten? 
Familie (19)      Venner (13)          
BILAG 4: SPØRGESKEMA 1 / SVAR / MÅLGRUPPE 1
Hvem taler du med, hvis du har problemer med familien? 
Familie (4)      Venner (12)      Kæreste (2)      
Hvem taler du med, hvis du har problemer med skolen? 
Familie (12)      Venner (9)      Kæreste (1)      Lærere (1)      Ingen (1)
Hvem taler du med, hvis du generelt er ked af det? 
Familie (11)      Venner (12)      Kæreste (2)      Læge (1)
Føler du, at du har nogen du kan tale med alt om? 
Ja  (13)      Nej (1)
Er der noget, du ikke har lyst til at tale med andre om? 
Ja  (8)      Nej (6)
- Hvis ja, hvilke emner kan det være? 
Meget meget personlige ting med en psykolog / Mindre selvværd, hvis der er noget jeg skammer mig over / Lider af spisestyr-
relse, men snakker kun med en anden veninde, som er i samme situation, om det /  Svære perioder i livet, kan være ret ømtåleligt 
/ Min egen usikkerhed / Hjemmeproblemer (de store) / Min far 
Skriver du eller har du skrevet dagbog? 
Ja (7)      Nej (7)
Kunne du tænke dig at læse andres dagbøger? 
Ja (6)      Nej (8)
Ville du have noget imod at andre kunne læse din dagbog, hvis du var anonym? 
Ja (9)      Nej (5)
Har du nogle bemærkninger i øvrigt? 
K17: Generelt har jeg et meget stærkt/dejligt forhold til venner/familie, men har gået til psykolog, da det ikke er alle problemer, 
der kan løses uden professionel hjælp... og synes klart man skal benytte muligheden, hvis man kan få det bedre af det.
Køn:   8 M (mænd)              
Alder: 16-18 år
Har du hørt om lykkepiller?          
Ja (8)      Nej (0)
- Hvis ja, hvorfra?       
Aviser (4)      Internet (2)      Venner (2)      Familie (2)      Andet (5)
Har du talt med venner om lykkepiller?          
Ja (4)      Nej (4)
Kender du nogen, der tager lykkepiller?         
Ja (3)      Nej (5)
- Hvis ja, hvad er vedkommendes alder og køn: 
K17, K18, K65-75
- Hvis ja, ved du hvorfor vedkommende tager lykkepiller?          
Ja (3)      Nej (0)
- Evt. årsagen: 
K17: Depression / K18: Depression pga familie og kæreste / K65-75: Depression
Tager du eller har du taget lykkepiller?          
Ja  (0)      Nej (8)
- Hvis nej, har du overvejet at tage lykkepiller?         
 Ja (1)      Nej (6)
Hvem ville du helst tale om lykkepiller med?
Din familie (4)      Dine venner (5)      Din læge (3)      En psykolog (3)      Andre (0)
Hvordan tror du at du har det i forhold til dine venner?
Bedre (0)      Dårligere (0)      Samme (8)
Hvordan tror du dine tanker er i forhold til dine venners?
Mere positive (1)      Mere negative (3)      Samme (4)
Hvordan tror du at dine problemer er i forhold til dine venners?
Større (2)      Mindre (1)      Samme (5)
Hvordan tror du at du har det med dig selv om et par år i forhold til i dag?
Bedre (6)      Dårligere (0)      Samme (2)
Hvordan har du det med at være ked af det eller i dårligt humør?
Accepterer du det uden videre og venter på at det går over? (3)
Bliver du irriteret på dig selv? (3)
Bliver du flov eller pinlig over det? (2)
- Andet: Har ofte humørsvingninger og det er ret belastende / Gør noget for at få det bedre
Hvordan forholder du dig, hvis en af dine venner er ked af det?
Vælger at ignorere det (0) 
Spørger ind til det (6)
Siger til din ven, at du er der, der hvis han/hun vil snakke (5)
- Andet:  Kan jeg ikke tage stilling til, da det ikke er sket for mig / hvis de ikke vil snakke om det, dropper jeg det selvfølgelig
Hvem taler du med, hvis du har problemer med venner? 
Familie (3)      Venner (6)         
Hvem taler du med, hvis du har problemer med kæresten? 
Familie (3)      Venner (3)      Kæreste (2)
Hvem taler du med, hvis du har problemer med familien? 
Familie (4)      Venner (4)     Min træner (1)
Hvem taler du med, hvis du har problemer med skolen? 
Familie (5)      Venner (6)      Ingen (1)
Hvem taler du med, hvis du generelt er ked af det? 
Familie (4)      Venner (5)      Ingen (1)
Føler du, at du har nogen du kan tale med alt om? 
Ja  (7)      Nej (1)
Er der noget, du ikke har lyst til at tale med andre om? 
Ja  (3)      Nej (5)
- Hvis ja, hvilke emner kan det være? 
Ting indenfor familien / privat / lektier, karakterer, skolerelateret stof
Skriver du eller har du skrevet dagbog? 
Ja (1)      Nej (7)
Kunne du tænke dig at læse andres dagbøger? 
Ja (4)      Nej (4)
Ville du have noget imod at andre kunne læse din dagbog, hvis du var anonym? 
Ja (5)      Nej (3)
Har du nogle bemærkninger i øvrigt? 
Godt spørgeskema :o) / Godt spørgeskema :o)
Køn:       14 K (kvinder)                                
Alder: 16-18 år 
Hvad føler du, når du ser denne plakat? Hvilken stemning vækker den hos dig?              
Sætter tanker i gang om hvilken stemning, man er i. Afhængigt af billederne vækker den positive, negative, triste, glade følelser 
osv./ Jeg bliver ærligt talt lidt trist. Men jeg er desværre også selv en lidt sortseende person, jeg kommer til at appellere lidt til 
mig selv. Det er det negative billed (grædende) jeg bemærker først. / Den får mig til at reflektere over min sindstilstand. / Jeg 
synes den er god fordi de får en til at tænke over hvordan man har det lige i det øjeblik. / Den glade virker mere rar. / Den er 
tankevækkende – ansigterne får en til at tænke og føle hvad de udtrykker. / Begynder at reflektere... pigen der smiler: glæde.. de 
andre skaber mere forundring og den anden pige trist stemning. / sorg, eftertænksomhed / Mest føler jeg nysgerrighed. Jeg vil 
finde ud af hvorfor personerne på plakaterne ser vrede, glade, triste ud./ Forskelligt fra plakat til plakat, mest ked og vred / Svært 
at sige en bestemt følelse, men det vækker noget! Måske fortvivlelse, lidt skræmt at blive konfronteret med ens følelser, men 
vigtigt mener jeg. 
Appellerer plakaten til dig?          
Ja  (14)      Nej   (0)                               
Bliver du nysgerrig?         
 Ja   (14)      Nej (2)
Hvad er godt? 
Kan godt lide ked plakaten fordi den går helt tæt på / Opbygningen. Jeg tror man lægge mærke til dem og blive nysgerrig efter 
at vide mere. / Kontrasterne og det overdrevne /  Den appellerer meget til ens følelser og påvirker en, deres ansigtsudtryk og 
arverne / gode billeder / Ansigterne, med de store følelser + “Livet er en mærkesag” / Farverne, Billederne er “lavet” godt / Det 
er godt at de får en til at tænke over hvordan man har det / Konceptet er rigtig godt, og det er et godt værktøj til at bruge i eks. 
dårlige perioder / At der er farve, og at det er ansigtsudtryk / Billederne af sorg og vrede fanger opmærksomheden bedre! / Det 
er nogle gode og udtryksfulde billeder, som fanger én. / Fokusset på følelser og stemninger - det er okay at være ked. / billederne 
+ teksten (farverne)
Hvad er dårligt? 
Glad minder lidt om en reklame for tamponer eller noget kosmetik, kunne godt være sådan “stærkere” / den glade er ikke så 
markant i udtrykket. Hår i hovedet. /  lille skrift /Man får ikke meget  info om hvad det egentlig handler om - hvorfor gå ind på 
en hjemmeside man ikke ved hvad indeholder? / Man kan ikke vide at har noget med lykkepiller / Det er lidt svært at gennem-
skue hvad det går ud på, altså hjemmesiden / Overskriften er ikke vildt fangende / Jeg synes måske godt at der kunne stå en 
smulemere tekst over billederne. F.eks. nogle tanker som de forskellige personer tænker, alt efter deres humør. / De voldsomme 
ansigtsudtryk skræmmer og vækker ubehag (men det kan jo også være godt) / hjemmesiden skal være større, altså (www.ting) 
og vred (men billedet viser ikke særlig godt vred)
Hvilken plakat appellerer mest til dig?           
Vred (3)      Ked (8)      Glad (6)
Hvorfor? 
Det lignede mig i går :-( (ked) /  Pga det jeg skrev øverst: “Jeg bliver ærlig talt lidt trist...”  (ked) / meget usædvanligt ansigtsudtryk 
(vred) / Fordi den er merget stærk i udtrykket og den glade ligner en reklame (ked) / For at huske på at holde humøret oppe selv 
når det ser sort ud (glad) / Den fanger mig fordi jeg begynder at tænke over hvorfor hun har det sådan. Hvad det er der er sket 
(ked) / Tror det er fordi at farverne og følelsen er mere rar på den glade, man vil hellere kigge på den end de andre 2 (glad) / Den 
er flot - den løbende mascara gør det meget “ægte”. Den glad er også skøn. (ked + glad) / Glad fordi man bliver glad, og ked fordi 
det er et godt billed og man kan ikk lade være med at kigge på det, tror lidt det er make-up’en, øjnene (ked + glad) / Den passer 
bedst til mit liv (glad) / budskabet var mest aggressivt og dominerende. Det har ikke noget personligt med mig at gøre. (vred) 
BILAG 5: SPØRGESKEMA 2 / SVAR / MÅLGRUPPE 1
/ Glæde er mere behageligt at se på. Glæde er mere “fordøjeligt” end vrede og ked-af-det-hed (glad) / Ikke fordi jeg er ked eller 
vred, men fordi jeg synes de gør størst indtryk på mig lige nu (vred + ked) / Da der er smilende glade mennesker overalt i alle 
plakater og reklamer: ville nok foreslå en mærkhåret model til at være glad el. rød, sorry men lys er så typisk (vred + ked)
Hvad kan du personligt bruge fra denne plakat?
Hjemmesiden (vred + ked) / hjemmesiden. Jeg vil nok tænke lidt over den, og hvordan jeg selv har det (glad) / Alle går igennem 
faser med forskelligt humør og at det er normalt (vred) / Tænke over livets glæder og hvor vigtigt det er at værdsætte det man 
har... (glad) / ikke rigtigt noget (ked + glad) / Tænke over de forskellige humører man selv kan komme i, evt føle lidt overskud, 
fordi man ikke selv har det lige så slemt.  (ked + glad) / Det viser at det er ok at græde og det kan jeg godt nogle gange have 
problemer med at gøre foran andre (ked) / Budskabet om at selv vælge hvordan man ser på livet (glad) / Hmm, man tænker jo 
lige hurtigt over hvordan man har det (ked) / synes det er fedt den ikke kun fokuserer på glade følelser (vred) / Det sætter nogle 
tanker i gang om at jeg skal være lidt gladere (ked) / Se mig selv udefra og overveje mine følelser og tanker (ked) / en påmindelse 
om mine følelser (vred + ked)
Hvem tror du denne plakat skal henvende sig til? Og hvorfor?
Unge piger, der har lav selvtillid.  Hvorfor? Mascaraen fortæller at pigen har forsøgt at shine sig op og blive smuk (- ifølge 
mængden) men hendes tårer og virkelige følelser ødelægger facaden. (Jeg kan virkelig identificere mig med denne plakat (ked) 
/ Dem som måske ikke har det så godt med sig selv, og dem som går og godt kunne bruge noget hjælp til at komme ud og væk 
fra de sorte tanker (ked) / mennesker med problemmer  (vred) / unge, men egentlig alle. Hvorfor? Det er unge på billederne, men 
teksten er mere bred. (ked) / Alle. Hvorfor? Fordi alle har gode og dårlige dage i deres liv.  (glad) / unge. Hvorfor? fordi det er unge 
modeller og fordi mange unge har mange humørsvingninger (ked) / Til mennesker som har det svært med livet. Hvorfor? Fordi 
sådan opfatter jeg dem. (glad) / unge, “depressive” mennesker. Hvorfor? dem på plakaten er unge. de viser følelser.  (ked + glad) / 
folk der er triste. Hvorfor? for at hjælpe dem. (ked + glad) / Både glade mennesker, men det kan også være et slags håb. Hvorfor? 
Fordi den  er meget positiv... sender nogle glade signaler til hjernen, håb. Men den får også en til at tænke over om man er glad 
og hvad man evt. ellers kan gøre for at blive det.  Alle plakaterne er meget kraftfulde.. synes de passer godt sammen som enhed, 
da de beskriver så mange forskellige ting og derfor får en til at reflektere (glad) / unge mennesker. Hvorfor? modellernes alder  
(vred) / Unge  15-25 år. Hvorfor? Pga. farverne og modellerne som er unge at se på (glad)  / unge, mest piger Hvorfor? fordi lige 
nu er der kun kvinder på bilelderne og generelt tror jeg piger mest vil tænke over det hvis de fx ser det på en station (vred + ked) 
/ alle. nok mest 12 år + Hvorfor? da alle menneskerne er i den alder (vred + ked)
Kender du til andre kampagner om dette emne?          
Ja  (2)      Nej (13)
- Hvis ja, hvilken/hvilke? 
Dove har en om selvtillid, indre skønhed, glæde Hvilket indtryk gjorde den/de på dig?  Ikke så meget, men det er rart ikke altid at 
se på modeller / En om unge piger, der ikke føler de er gode nok - kan ikke huske hvad den hedder Hvilket indtryk gjorde den/de 
på dig? Det samme - blev bevidst om min egen position / Jeg har set nogle, men kender ikke noget til det som sådan
Hvor ville du søge efter information om dette emne? 
Internettet (11)      Bøger (1)
Hvornår gik du sidst ind på en hjemmeside, som du ikke havde set før? 
i går. kvinfo.dk. skoleopgave. / to uger siden. en netstore med tøj. for at kigge på tøj / 5. juni. kvinfo.dk. søgning om sædeligheds-
fejden i dansk. / Det kan jeg ikke huske / i går. kvinfo.dk. skolerelateret / i går. en side om 70’erne. fordi jeg skal skrive opgave om 
70’erne. / kvinfo.dk. en hjemmeside om kvinder igennem tiden. Det var skolearbejde / er meget lidt på nettet. kvinfo.dk. skol-
erelateret søgning / hmmm en gang tidligere på ugen. noget tøj tror jeg. for at kigge på tøj / I går. En side hvor unge mennesker 
kan stille spørgsmål om alt mellem himmel og jord.problemer med kærlighed, sex osv. min veninde viste den til mig / i går. en 
modeblog. så et link fra en anden hjemmeside / 5. maj. kvinfo.dk. for at finde noget om sædelighedsfejden / i går. en modeblog. 
fordi det er et sted man kan finde inspiration / sidste uge. noget relateret til en skoleopgave. skole stil
Kunne du finde på at gå ind på den hjemmeside, som plakaten henviser til?           
‘Ja   (10)      Nej  (1)      Ved ikke (3)
- Hvis nej, hvorfor ikke? 
har ikke rigtigt noget at bruge det til, og kan ik lide at skrive dagbog
- Hvis ja, ville du selv skrive på siden?           
Ja  (1)      Nej  (2)      Ved ikke (9)
- Hvis ja, ville du læse andres tekster?           
Ja   (10)      Nej       Ved ikke
Hvor mange timer bruger du på internettet:
0-1 timer dagligt (3)
1-2 timer dagligt (6)
2-4 timer dagligt (5)
Mere
Hvilke 5 sider besøger du oftest på internettet:
1.  lectio / Yahoo, e-mail / Facebook / facebook / facebook / facebook / lectio / google / facebook / facebook / lectio / facebook / 
lectio / lectio
2.  google / Facebook / youtube / lectio / lektio / youtube / facebook / lectio / lectio / anywho / lectio / facebook / lectio / face-
book / facebook
3.   jubii-debat / lectio (skema, lektier osv. / H og M / msn / hotmail / lectio / anywho / netbank / rejseplanen / BT / soundvenue / 
google / google / msn (mail)
4.  ? / youtube / hotmail / youtube / google / rejseplanen / cover og soundvenue / msn / asos / samesystem / 4-fitness / asos / 
youtube / 4fitness
5.  ? / returnee / google / monki / google og wikipedia / jakandjil.blogspot.com og childhoodflames.blogspot.com / youtube / 
politikken / hotmail / myspace / wikipedia / google
Hvad synes du om Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse som afsender? 
Ikke så godt, sundhed og psyke er ikke helt det samme / godt - men virker længere væk end psykologer (altså for brugerne) / 
lyder lidt belærende / det ville være meget relevant fordi sundhed også er mentalt / okay, men hellere psykologer / ville virke 
troværdigt / det er lidt svært at tage seriøst / fint nok / virker bare som endnu en kampagne / det ved jeg ikke / Tror at ligeså snart 
der kommer et ministerium indover ville jeg nok være mere ligeglad, da det ville drukne i kampagner, moralprædikener osv. / 
Fint / For officielt og upersonligt - klinisk 
Hvad synes du om Dansk Psykolog Forening som afsender? 
Godt / lyder lidt kedeligt, men mere positivt / også fint / god, da det er psykologer der står bag og de nok har mere forstand på 
sindet end ministeriet / også virke troværdigt / bedre / os fint / det virker mere seriøst / syntes det ville give mening / Måske lidt 
bedre, da de nok mere er en “hjælp” inde i mit hoved / Fint, ikke så tit man ser kampagner fra dem / Bedre
Vil du foreslå en alternativ afsender? 
en form for ungdomsgruppe / Tror generelt at hvis teksten og især billedet er fængende, er afsenderen mindre vigtigt /  Livslinien 
(andre støttelinier)
Køn:       8 M (mænd)                               
Alder: 16-18 år 
Hvad føler du, når du ser denne plakat? Hvilken stemning vækker den hos dig?              
Den vækker nogle velkendte følelser. Fanger ens opmærksomhed og appellerer godt til mig. / blandet (græde eller grine) / Man 
bliver interesseret, da der er mange følelser /  Jeg ved ikke om de vækker en decideret stemning, men de fanger blikket og inter-
essen / Blandede følelser / Blandede følelser. De to der ser henholdsvis vred og sørgelig ud kunne lige så godt være hovererende 
og glædestårer / kommer til at tænke på hvordan jeg selv har det
Appellerer plakaten til dig?         
 Ja  (6)      Nej   (2)                               
Bliver du nysgerrig?        
Ja   (7)      Nej (1)
Hvad er godt?  
At den har en form for “in your face” fremtoning som gør at man får lyst til at forhold sig til den. / teksten under er rigtig / 
Udtrykkende i billederne / Billederne af vred og ked / Ansigterne der udtrykker de kraftige følelser / Teksten var god / De bland-
ede følelser man får ved første indtryk / klare farver, markante billeder
Hvad er dårligt? 
 At personen på plakaten ikke er samme køn som mig og det gør det lidt sværere at identificere sig med. / for neutral (fanger ikke 
ens opmærksomhed) / Teksten er kedelig og uinteressant /  Budskabet er ikke klart / Teksten, ville ikke lægge “nok” mærke til det 
for at læse det i forbifarten / Farverne, der kunne være valgt forskelligt. Farver til at understøtte følelserne personerne udtrykker / 
lidt for små bogstaver i bunden
Hvilken plakat appellerer mest til dig?           
Vred (0)      Ked (4)       Glad (4)
Hvorfor? 
jeg er inde i en periode hvor den følelse spiller den største rolle i mit liv (ked) / Det var den jeg fik lyst til at se på (glad) /  Den 
er meget stemningspræget. Glade plakater er ofte meget overfladiske, men pigen er sgu køn (ked) / Sorg hænger godt sam-
men med emnet og er et stærkt visuelt signal (ked) / Det er den sindsstemning jeg kender, kan ikke relatere til de andre (glad) 
/ Jeg er en glad person og fokuserer ikke rigtig på de andre to ting (glad) / Personen virker åben og oplyst (glad) / virker mere 
spændende (ked)
Hvad kan du personligt bruge fra denne plakat? 
være mere sikker på at der er andre der har det ligesådan (ked) / tænkte på at være mere positiv (glad) / intet (ked) / tjekker 
måske hjemmesiden (ked) / tjekker måske hjemmesiden (ked) / Ikke noget, men har heller ikke nogen problemer (glad) / Teksten: 
Den får en til at tænke (glad) / Supplement til mit eget humør (glad) / Inspiration til at lægge mere mærke til ens sindstilstand 
(ked)
Hvem tror du denne plakat skal henvende sig til? 
unge Hvorfor? det er en ung person på plakaten (ked) / de forskellige henvender sig til personerne der er i den stemning Hvor-
for? ked af det henvender sig nok til ked af det etc. (glad) / unge og interesseret, evt. intellektuelle / Hvorfor? Den er dybere end 
andre (ked) / folk der er på lykkepiller eller vil det Hvorfor? kun fordi vi har snakket om emnet (ked) / Dunno (glad) / Alle folk 
Hvorfor? Fordi det har noget at gøre med alle der føler (glad) / deprimerede mennesker Hvorfor? så har de et mål “sådan vil jeg 
gerne ha’ det”  (glad) / yngre mennesker Hvorfor? idéen med hjemmesiden ville nok appellere mest til yngre 15-30 (ked)
Kender du til andre kampagner om dette emne?          
Ja  (0)       Nej (8)
Hvor ville du søge efter information om dette emne? 
Internettet (7) 
Hvornår gik du sidst ind på en hjemmeside, som du ikke havde set før? 
i sidste uge. En hjemmeside om rugby. min ven skulle vise mig en spilletrøje han ville købe / 5. maj (i går). en spillehjemmeside. 
nyt spil en kammerat viste /  sidste modul. en street-blog. link der så godt ud / sidste uge. en underholdsningsside. blev henvist 
fra en af de andre underholdningssider / et par dage siden. smartguy.dk. for at kigge på tøj og sko / 2 dage siden. megatorrent.
com. for at downloade / i går. cracket.com. link fra en anden hjemmeside
Kunne du finde på at gå ind på den hjemmeside, som plakaten henviser til?           
Ja   (4)      Nej  (3)       Ved ikke (1)
- Hvis nej, hvorfor ikke? 
ville ikke føle det var min kop te / kan ikke se at det appellerer til mig, hele emnet mener jeg / Jeg er ikke interesseret, og det 
henvender sig ikke til mig /  
- Hvis ja, ville du selv skrive på siden?            
Ja  (0)      Nej  (0)      Ved ikke (5)
- Hvis ja, ville du læse andres tekster?           
Ja   (4)      Nej  (0)       Ved ikke (1)
Hvor mange timer bruger du på internettet:
0-1 timer dagligt (0)
1-2 timer dagligt (5)
2-4 timer dagligt (2)
Mere (1)
Hvilke 5 sider besøger du oftest på internettet:
1.  facebook / facebook / bold / politiken / tchan.org / facebook / facebook / google
2.  youtube / online spil (left4dead) / facebook / google / 99chan.org/ youtube / mail-online / facebook
3.  google / norsestone / modkraft / 420chan.org / dkbn.com / google / youtube
4.  wikipedia / lectio / hotmail / 7chan.org / billboard.com / speek / digg.com
5.  lectio / ab-forever / psychedelica / cracket.com / torrent sider / eb
Hvad synes du om Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse som afsender? 
Gør det mindre attraktivt / ville føle det som om der er noget galt som skal medicineres væk / dårligt. ministeriet vækker dårlige 
autoritære signaler / Jeg stoler ikke på ministerier / lyder for ordentligt / Jeg ville vide hvad de var, stod for / Ikke godt / lidt for 
bredt image
Hvad synes du om Dansk Psykolog Forening som afsender? 
Mere attraktivt / synes jeg ville være godt for så går det ind til selve personen / Bedre. det er mere pålideligt og intellektuelt / 
Det virker både seriøst og troværdigt /  Pyskologforeningen minder om dårlige ting, sindssyge osv. / være lidt usikker, da jeg ikke 
kender dem / godt / god idé matcher emnet godt
Vil du foreslå en alternativ afsender?  
En græsrodsbevægelse oprettet til lige dette formål, de kan være støttet af flere større grupper / 
Køn:   6 K (kvinder)                               
Alder: 22-24 år
Har du hørt om lykkepiller?          
Ja (6)      Nej (0)
- Hvis ja, hvorfra?       
Aviser (4)      Internet (2)      Venner (3)      Familie (0)      Andet (5)
Har du talt med venner om lykkepiller?          
Ja (3)      Nej (3)
Kender du nogen, der tager lykkepiller?         
Ja (4)      Nej (2)
- Hvis ja, hvad er vedkommendes alder og køn:  
K34, 2K i begyndelsen af 20’erne, K20, M24
- Hvis ja, ved du hvorfor vedkommende tager lykkepiller?          
Ja (3)      Nej (1)                 
- Evt. årsagen:  
K34: Stress over økonomi og børn, da hun er enlig /  K20: trist og træt / M24: depression / 
Tager du eller har du taget lykkepiller?          
Ja  (0)      Nej (6)
- Hvis nej, har du overvejet at tage lykkepiller?          
Ja (0)      Nej (6)
Hvem ville du helst tale om lykkepiller med?
Din familie (1)      Dine venner (2)      Din læge (3)      En psykolog (2)     
Hvordan tror du at du har det i forhold til dine venner?
Bedre (2)      Dårligere (0)      Samme (4)
Hvordan tror du dine tanker er i forhold til dine venners?
Mere positive (2)      Mere negative (1)      Samme (3)
Hvordan tror du at dine problemer er i forhold til dine venners?
Større (0)      Mindre (1)      Samme (5)
Hvordan tror du at du har det med dig selv om et par år i forhold til i dag?
Bedre (3)      Dårligere (0)      Samme (3)
Hvordan har du det med at være ked af det eller i dårligt humør?
Accepterer du det uden videre og venter på at det går over? (4)
Bliver du irriteret på dig selv? (4)
Bliver du flov eller pinlig over det? (0)
- Andet: Jeg sørger for at lave noget der betyder noget for mig, for mig er det noget kreativt. Jeg sørger også for at se mine ven-
ner, for at få perspektiv på ting / prøver at finde ud af hvorfor og om jeg kan gøre noget ved det / så bruger jeg meget tid på at 
sidde og kigge ud af vinduet / alt afhængigt af situationen
Hvordan forholder du dig, hvis en af dine venner er ked af det?
Vælger at ignorere det (0) 
Spørger ind til det (6)
Siger til din ven, at du er der, der hvis han/hun vil snakke (4)
- Andet:  alt afhængigt af situationen
Hvem taler du med, hvis du har problemer med venner? 
Familie (4)      Venner (3)      Kæreste (2)        
BILAG 6: SPØRGESKEMA 1 / SVAR / MÅLGRUPPE 2
Hvem taler du med, hvis du har problemer med kæresten? 
Familie (3)      Venner (5)          
Hvem taler du med, hvis du har problemer med familien? 
Familie (2)      Venner (4)      Kæreste (1)      
Hvem taler du med, hvis du har problemer med skolen? 
Familie (4)      Venner (4)      Kæreste (1)      Studievejleder (1)      Medstuderende (1)
Hvem taler du med, hvis du generelt er ked af det? 
Familie (5)      Venner (3)      Kæreste (1)      
Føler du, at du har nogen du kan tale med alt om? 
Ja  (4)      Nej (1)
Er der noget, du ikke har lyst til at tale med andre om? 
Ja  (3)      Nej (3)
- Hvis ja, hvilke emner kan det være? 
Ting, jeg ikke tror de kan forstå, ensomhed, præstationsangst / Følelser jeg gerne vil opleve for mig selv / private problemer, sex, 
følelser
Skriver du eller har du skrevet dagbog? 
Ja (5)      Nej (1)
Kunne du tænke dig at læse andres dagbøger? 
Ja (3)      Nej (3)
Ville du have noget imod at andre kunne læse din dagbog, hvis du var anonym? 
Ja (1)      Nej (4)      Ved ikke (1) 
Har du nogle bemærkninger i øvrigt? 
nogle spørgsmål kunne godt have flere svarmuligheder, var i hvert fald lidt svære at svare på / 
Køn:       6 K (kvinder)               
Alder: 22-24 år 
Hvad føler du, når du ser denne plakat? Hvilken stemning vækker den hos dig?              
Den er smuk. Vækker opsigt m. farverne, ro og mangfoldighed; alle kan være trist, vred osv. / Den vækker følelser - lidt forskel-
lige fra plakat til plakat. Den sætter helt klart gang i noget. / Glæde / Hjerteforeningen og Kræftens Bekæmpelse / Jeg bliver helt 
sikkert nysgerrig, pga den i sig udtrykker stærke følelser / umiddelbart “føler” jeg ikke noget - jeg synes den pæn, måske lidt for 
pæn, hvilket gør mig lidt skeptisk, så også nysgerrig / 
Appellerer plakaten til dig?         
 Ja  (5)      Nej   (1)                               
Bliver du nysgerrig?        
Ja   (6)      Nej (0)
Hvad er godt?  
Farverne, billedet, smily’erne / At der er fokus på mimiken. Nærbilleder - man ser lidt og stadig er der masser af udtryk i dem / 
Både billeder og “punch”-line - Livet er en mærkesag / Billeder, logo, slogan / Visuelt smuk, den fanger virkelig øjet. Og man bliver 
nysgerrig fordi at man på afstand ikke ved hvad det drejer sig om, men den fanger en, og så kan man læse hvad dert handler om, 
passer billeder og tekst virkelig godt sammen / Den er æstetisk, klar enkel, forholdsvis let at aflæse når man først har læst den / 
Hvad er dårligt? 
At der ikke står nok om hvad det egentlig er / Jeg er ikke så vild med farverne - lyserødt og lyseblåt / lidt uklart, hvad plakatens 
budskab er, hjemmesiden er måske lidt for usynlig / Farven lyserød / Det skulle nok være den lyserøde farve, ville hellere have 
brugt en sort eller en anden mørk farve / Den er meget pæn, så jeg tænker den er meget kommerciel og er lidt skeptisk over for 
hvad den vil mig/andre kvinder - på en måde for stereotyp - Barbieagtig / 
Hvilken plakat appellerer mest til dig?           
Vred (2)      Ked (3)       Glad (2)
Hvorfor? 
Jeg synes de virker bedst sammen eller som helhed / hun spreder glæde, måske fordi jeg er en glad person så jeg kan identifi-
cere mig med den (glad) / Billedet virker mest ægte (ked) / Det er det billede, der gør mig mest nysgerrig (vred) / De vækker helt 
sikkert mest interesse. PLakater med en smilende pige har man simpelthen set for mange af (vred + ked) / Hun ser mest naturlig 
ud - de andre to er ret sminkede og dramatiske (kan misforståes som teater - de to “masker) (glad) / 
Hvad kan du personligt bruge fra denne plakat? 
Erkendelsen af at alle kan have det trist (ked) / Alle plakater får en/mig til at mærke efter hvordan jeg har det / Jeg kan rigtig godt 
lide sloganet “Mærkesag” (ked) / Billeder der skaber følelser (vred) / At livet byder på mange følelser - og det er normalt / 
Hvem tror du denne plakat skal henvende sig til? 
Unge, men fra 18 år Hvorfor? unge på billederne (ked) / Til alle, men primært til folk der har nogle af de følelser i sig Hvorfor? fordi 
de har brug for at komme af med det (glad) / Unge Hvorfor? Fordi personerne på billederne er unge (ked) / Unge i gymnasieal-
deren Hvorfor? Det ligner lidt en ungdomsplakat / Mit indtryk er at det er alderen 15-30 år, men at der alligevel ikke er nogen 
grænse Hvorfor? Det har nok noget at gøre med vores forhold til internet i denne alder. Det er naturligt for os at bruge internet, 
da vi skriver til hinanden (vred + ked) / Unge kvinder 13-40 år (særligt 15-25 år) Hvorfor?Billederne viser kvinde ansigter (ikke 
kroppe!), en pink farve er dominerende. Særligt unge, fordi de typisk synes at være optaget af den her slags sygdomme og pga af 
de lidt “poppede” fotos (glad) /  
BILAG 7: SPØRGESKEMA 2 / SVAR / MÅLGRUPPE 2
Kender du til andre kampagner om dette emne?          
Ja  (0)       Nej (6)
Hvor ville du søge efter information om dette emne? 
Internettet (4)       Sundhedsstyrelsen (1)       Lægen (1)
Hvornår gik du sidst ind på en hjemmeside, som du ikke havde set før? 
i dag. en rejseside. fordi jeg skal ud at rejse / Det er lang tid siden. noget om gratis spil. fordi den kom op som en reklame - pop 
up og jeg havde tid til at se på / Det kan jeg ikke komme på / 2 dage siden. Himmerlands Andelsboligforening. I forbindelse med 
journalistisk research / Halvanden uge siden. DPU’s side om ungdomsforskning. studiesammenhænge / 
Kunne du finde på at gå ind på den hjemmeside, som plakaten henviser til?           
Ja   (5)      Nej  (0)       Ved ikke (1)
- Hvis nej, hvorfor ikke? 
Jeg har nok ikke brug for det nu
- Hvis ja, ville du selv skrive på siden?            
Ja  (0)      Nej  (5)      Ved ikke (0)
- Hvis ja, ville du læse andres tekster?           
Ja   (3)      Nej  (0)       Ved ikke (1)      Måske (1)
Hvor mange timer bruger du på internettet:
0-1 timer dagligt (2)
1-2 timer dagligt (2)
2-4 timer dagligt (1)
Mere (1)
Hvilke 5 sider besøger du oftest på internettet:
1.  hotmail / gmx.de (mail) /politiken / mail / hotmail / yahoo
2.  ruc.portalino / facebook / facebook / facebook / facebook / ruc
3.  facebook / studiva.de / gmail / dr / svt / facebook
4.  google / politiken / punkt.ku.dk / nordjyske / dr / pigespejder
5.  dmi / netbank / tv2nord / sydsvenskan / danskebank
Hvad synes du om Ministeriet for Sundhed og Forebyggelse som afsender? 
det vil være lige meget / OK, men så bliver det påvirket af staten. Det kunne påvirke brugerens/min holdning til siden (ano-
nymitet-kontrol) / Rigtig godt / god / Det ville gøre det indre kommercielt og mere troværdigt
Hvad synes du om Dansk Psykolog Forening som afsender? 
det vil være lige meget / OK, men med folk med “småproblemer” kunne det måske virke lidt overvældende at sætte hjemmesi-
den i forbindelse med ordet “psykolog” / Ikke helt så godt. jeg forestiller mig at plakaterne og budskabet vil blive opfattet mere 
som noget sygeligt og tabubelagt med denne afsender / mindre god / så føler jeg nok ikke at det er lige så anonymt, plus at det 
jeg synes er formålet bliver så meget mere bestemt, i stedet for at man skriver for sin egen skyld, og for andre, personligt / mere 
troværdigt, men også lidt kommercielt
Vil du foreslå en alternativ afsender? 
En græsrodsbevægelse oprettet til lige dette formål, de kan være støttet af flere større grupper / Ved det ikke... jeg tror personligt 
ville jeg have det bedst med psykologforeningen som afsender / sundhedscentrene i de forskellige kommuner, der nyligt har fået 
tilskud til at have sundhedscentre / En forening med mindre tydelig egen interesse
BILAG 8: FOKUSGRUPPE: MÅLGRUPPE 1
Kønslig fordeling:
Piger: 8
Drenge: 2
Konceptet dagbog:
Er der nogle af jer som skriver/har skrevet dagbog?
6 har skrevet dagbog, 2 gør det i dag – Alle piger.
Hvis ja, hvorfor?
1 Skrev dagbog, da hun var yngre, for at pynte på virkeligheden.
Flere sagde, det var fordi de ikke ville glemme bestemte perioder.
Flere har gjort det hvis de var rigtig kede af det
1 sagde at det bl.a. var for at kunne læse det igen når man blev ældre/voksen
  
Hvis nej, hvorfor?
Ikke haft behov for det (Et par piger og begge drenge)
1 dreng: Han havde det bare i hovedet.
Har nogle af jer skrevet hemmelige tanker ned, uden i kaldte det dagbog?
Blank
Har nogle af jer skrevet i dagbog/hemmelige tanker på bestemte tidspunkter?
Fx hvis i var i godt humør, kede af det, frustrerede o.l.? Om morgenen/aftenen? Hvis ja, hvorfor? Beskriv frit.
 
Aften (næsten alle)
Kan man få noget ud af at skrive dagbog/hemmelige tanker? Kan man blive i bedre humør, eller har i oplevet andre følelser i 
forbindelse med det at skrive dagbog/hemmelige tanker. Beskriv frit   
At få noget ud, at få noget lagt bag sig. Det hjalp. At få det ud af hovedet.
En erkendelse
Man bliver lettet lidt. Ikke fra ked af det til glad, men alligevel lettelse.
Man kan også skrive ned hvis man har haft en rigtig god dag, for så kan man gennemleve den senere.  
Fordi jeg var bange for at glemme gode oplevelser.
Har i læst i jeres egen dagbog/hemmelige tanker siden i skrev i den/skrev dem? Hvis ja, fik det jer så til at føle noget? Beskriv frit.
At man kan se hvordan man har udviklet sig. (måden at skrive på) – Det er rigtig sjovt.
Man er kommet over det nu, hvor man var ked af det, så man kan grine af det nu
Læste fra 2-3 kl, og føler nu at man var umoden.
Hvor har i skrevet dagbog/hemmelige tanker? I en bog, på jeres computer, andre steder?
Næsten alle: bog
1: computer – fordi det er hurtigere at skrive på computer 
Hyggeligt at skrive i bog. 
1: Computer er godt, fordi man kan skrive hurtigere, og så bliver tankerne mere impulsive.
Dem af jer som aldrig har skrevet dagbog/hemmelige tanker, eller ikke længere gør det, kunne i forestille jer hvad der eventuelt 
skulle til for at prøve det, eller komme i gang med det igen? (for jer som har gjort det tidligere)
Tid betyder meget + mangel på overskud (næsten alle)
Siger gode ting til familie
Dårlige ting/ked af det = dagbog
Nogle (drengene) kunne aldrig finde på at gøre det
Føler i at i har kunnet skrive HVAD SOM HELST i jeres dagbog/eller hemmelige tanker?
Næsten alle: Nej, for man har ikke lyst til at skrive sine inderste følelser ned. Man kan godt føle sig hæmmet. Tænk hvis nogle 
fandt det
Så bliver jeg nødt til at indrømme det over for mig selv, hvis det er for dybt
1: Derfor løj jeg i min dagbog, en drømmeverden hvor jeg var sej
Har i været bange/nervøse for at nogle skulle finde og læse i jeres dagbog/hemmelige tanker?
Næsten alle: Ja
Min dagbog ligger fremme, for jeg stoler på at folk ikke læser i den. (Er ikke bange for det)
Jeg sidder og slapper lidt af med det, og skriver fx inden jeg skal sove
Har i nogensinde læst i andres dagbøger/hemmelige tanker – hvis i fx fik lov, eller bare ikke kunne lade være? Hvis ja, kan så 
huske hvad i tænkte om at læse i andres dagbøger/hemmelige tanker? 
Kun 1: Hun havde byttet 1 sides dagbog med en veninde, og fik en tilfældig torsdag, mens veninden fik tanker om kærester. Hun 
følte sig lidt snydt, fordi hendes tanker var mere spændende læsning end venindens. 
Introduktion af siden:
Hvad er jeres umiddelbare tanker, om en hjemmeside hvor man kan oprette sin egen dagbog, og skrive lige hvad man har lyst til 
i den, og samtidig have mulighed for at dele den med andre, og endvidere have mulighed for at kunne læse i andres dagbøger/
tanker?
Det lyder blog-agtigt (flere)
Kald det noget andet
1: God ide: Så kan man se: Fuck jeg er mærkelig. Så kan man sige hey, der er nogle som tænker det samme som mig… 
Fri snak om reglerne for brug af siden:
Hvad skulle til for at i kunne finde på at bruge sådan en side, og hvordan kunne i evt. forestille jer at bruge den? Kun som ”egen 
dagbog” eller kunne i forestille jer at have lyst til at dele jeres dagbog med andre, og evt. læse andres dagbog? Hvad skulle til for 
at i kunne have lyst til det? 
Folk må ikke kommentere, men offentliggørelse er fedt. (flere)
1 siger hun har læst om en pige der havde anorexi, hvor hun ikke kunne lade være med at læse.
Anonymitet
Sikkerhedsmæssigt
Har i nok tillid til nettet, til at i kunne have lyst til at skrive private/hemmelige tanker ned på en hjemmeside? Hvad skulle evt. til 
for at i ville føle jer sikre og have lyst til at dele jeres dagbog/hemmelige tanker?
Nej, man er bange for at det kan misbruges. De er fx bange for det med navne. Usikkerhed ved nettet. 
Anonymitet?
Brugerprofil?
Navne og steder? (som kan føre tilbage til en bruger eller andre)
Billeder?
At kommentere på andres dagbøger?
De går ind for meget anonymitet, og synes det er godt hvis man bare logger ind, uden brugernavn (næsten alle).
Ingen navne og steder: god idé (flere)
De fleste er lidt skeptiske mht. hvor spændende det er at læse hvis der ikke er navne (kedeligt)
De fleste synes det er godt hvis man i ”min dagbog” godt må skrive navne, men ikke hvis det er offentligt. 
Det kan blive kedeligt for den der skriver det, fordi det begrænser ens tankestrøm.
Anmelderfunktion (hvis nogle skriver noget de ikke må) 
Kunne i have lyst at læse andres dagbøger/tanker på siden? Hvad skulle evt. til for at i ville have lyst til det?
- Skal der inddeles efter alder?  
- Efter køn?
- Efter emner (at man fx kan læse andres tanker om: forholdet til venner, forældre, kærester eller måske hvilke tanker man 
har om sig selv?) 
- Eller ingen/alle
Flere af dem udtrykker at de synes det kunne være spændende at læse jævnaldrenes tanker, men nogle er stadig lidt skeptiske, 
fordi de er bange for at det er kedeligt hvis ikke der er navne og steder.
Hertil fortæller én om en Bog: mig en pige. Dagbogsagtig hvor man ikke kender pigens navne og mange andre navne er skjulte. 
Bliver fx kaldt machofyr eller latinofyr. Så får man identitet uden navn. Den bog var flere af dem glade for.
1 (dreng) siger: Der skal være en søgefunktion
De fleste synes:
Pige/dreng + alder er en god idé
Emneinddeling:  
Både fri og emneinddelt – At det er op til brugerne
Søge på enkelte ord.  
Andre kommentarer/fri snak:
1: At man skal kunne se hvor mange der har læst ens indlæg (så vil man skrive mere)
MEN: hvis en med dårlig selvtillid ikke bliver læst, hvad så?
Det er der delte meninger om.
Måske vil nogle savne noget alla facebook
MEN facebook. Det her viser jeg til 200 mennesker, hvorfor skriver du det herinde? (udtaler 1)
Synes i konceptet giver mening:
Ja, var lidt i tvivl om sammenhæng med lykkepiller, men forstod det efter forklaring. 
God idé at siden ikke forbindes med hjælp og psykolog osv. 
BILAG 9: FOKUSGRUPPE: MÅLGRUPPE  2
Kønslig fordeling: 
6 piger/kvinder  
Konceptet dagbog:
Er der nogle af jer som skriver/har skrevet dagbog? (skriv antal ned)
5 – har skrevet dagbog
2 – gør det, indimellem, stadig.
Hvis ja, hvorfor?
Fordi andre gjorde det
Det var i teenageårene og før
1 sagde: Dels hvis der var kaos og dels for at huske ting
Hvis nej, hvorfor?
Flertallet: Med alderen bliver det nemmere at tale med sine veninder, så behovet er der i mindre grad.
Flere påpeger: facebook er en konkurrent til at skrive mærkelige ting, som allerede tager meget tid.
Har nogle af jer skrevet hemmelige tanker ned, uden i kaldte det dagbog?
Blank
Har nogle af jer skrevet i dagbog/hemmelige tanker på bestemte tidspunkter?
Fx hvis i var i godt humør, kede af det, frustrerede o.l.? Om morgenen/aftenen? Hvis ja, hvorfor? Beskriv frit.
 
Flere beskrev at det var på tidspunkter hvor man var ked af det.
Hvis man er forvirret, kan man få styr på nogle tanker
Man skriver hvis man har tid (tid er en væsentlig faktor)
Kan man få noget ud af at skrive dagbog/hemmelige tanker? Kan man blive i bedre humør, eller har i oplevet andre følelser i 
forbindelse med det at skrive dagbog/hemmelige tanker. Beskriv frit   
Skaber ro
Skaber struktur
 
Få noget ud af kroppen
Dagbogsformen hjælper til med at strukturere tankerne, når man skal formulere det. 
Nogle siger de får mere ud af at dele det med andre, end at skrive det ned for sig selv 
Har i læst i jeres egen dagbog/hemmelige tanker siden i skrev i den/skrev dem? Hvis ja, fik det jer så til at føle noget? Beskriv frit.
Ja, det har næsten alle. Næsten alle beskriver det som underholdende, et sjovt tilbageblik. 
Endvidere påpeger nogle at det afhænger meget af hvor man er nu – hvis man fx har skrevet nogle meget seriøse ting ned, er det 
ikke sikkert man udelukkende finder det underholdende  
 
Hvor har i skrevet dagbog/hemmelige tanker? I en bog, på jeres computer, andre steder?
Bog (Alle)
Computer (De 2 som stadig skriver i dag, skriver på computer)
Dem af jer som aldrig har skrevet dagbog/hemmelige tanker, eller ikke længere gør det, kunne i forestille jer hvad der eventuelt 
skulle til for at prøve det, eller komme i gang med det igen? (for jer som har gjort det tidligere)
Hvis man skal på en lang rejse = mange indtryk
Hvis der pludselig sker noget som ændrer ens verden
Ved sygdom/lidelse
Hvis ens følelser aktiveres voldsomt
Har slet ikke overvejet det (et par stykker) – bl.a. fordi man ikke får noget respons
1: Dagbog kan give en følelse af at kunne klare tingene selv. 
Føler i at i har kunnet skrive HVAD SOM HELST i jeres dagbog/eller hemmelige tanker?
Nej, ikke på papir – frygt for at andre skal læse det (Alle) 
Har i været bange/nervøse for at nogle skulle finde og læse i jeres dagbog/hemmelige tanker?
Ja (alle)
Har i nogensinde læst i andres dagbøger/hemmelige tanker – hvis i fx fik lov, eller bare ikke kunne lade være? Hvis ja, kan så 
huske hvad i tænkte om at læse i andres dagbøger/hemmelige tanker? 
1: Har læst i sin farmors, efter hun var død. Det var lidt underligt, men det var også mere en slags logbog over daglige gøremål 
osv. Ikke så dagbogsagtigt
Introduktion af siden:
Hvad er jeres umiddelbare tanker, om en hjemmeside hvor man kan oprette sin egen dagbog, og skrive lige hvad man har lyst til 
i den, og samtidig have mulighed for at dele den med andre, og endvidere have mulighed for at kunne læse i andres dagbøger/
tanker?
Positivt (næsten alle)
Etiske problemstillinger nævnes (hvad gør man fx hvis nogle nævner selvmord) 
Nogle er nervøse for at det bliver for ’føle/pøle’ → at det kommer til at handle om at svælge i at have det dårligt
Hvis forfatterne er for dårlige (så det bliver uinteressant læsning) 
Fri snak om reglerne for brug af siden:
Hvad skulle til for at i kunne finde på at bruge sådan en side, og hvordan kunne i evt. forestille jer at bruge den? Kun som ”egen 
dagbog” eller kunne i forestille jer at have lyst til at dele jeres dagbog med andre, og evt. læse andres dagbog? Hvad skulle til for 
at i kunne have lyst til det? 
Blank
Anonymitet
Sikkerhedsmæssigt
Har i nok tillid til nettet, til at i kunne have lyst til at skrive private/hemmelige tanker ned på en hjemmeside? Hvad skulle evt. til 
for at i ville føle jer sikre og have lyst til at dele jeres dagbog/hemmelige tanker? 
Alle: Grundlæggende stor mistillid til Internettet, hvorfor det at skrive hemmelige ting opleves som værende problematisk.
Flere er enige om at alder her spiller en rolle. De føler at de med årene generelt er blevet mere påpasselige, og især frygten for 
at udlevere informationer over nettet beskrives som noget de tænker meget over. Flere af dem mener at især yngre i dag ikke er 
ligeså bange for at bruge nettet til alle mulige ting (mere private ting).      
Diskussion af følgende emner:
Anonymitet?
Brugerprofil?
Navne og steder? (som kan føre tilbage til en bruger eller andre)
Billeder?
At kommentere på andres dagbøger?
Alle er enige om at man skal kunne være fuldstændig anonym, og man må ikke kunne kommentere på andres dagbøger. Udover 
det, skal det være op til brugeren selv, om man har lyst til at dele med andre. 
Kunne i have lyst at læse andres dagbøger/tanker på siden? Hvad skulle evt. til for at i ville have lyst til det?
Skal der inddeles efter alder?  
Efter køn?
Efter emner (at man fx kan læse andres tanker om: forholdet til venner, forældre, kærester eller måske hvilke tanker man har om 
sig selv?) 
Eller ingen/alle
De mener generelt det er en god idé at kunne søge efter andre brugeres alder, og påpeger bl.a. at det også kunne være 
spændende at læse om andre aldres tanker, så man fx kan se hvilke tanker man har som 30/40 årig.  
Fri Snak:
Forslag: Vi skal lave indlæg selv, således brugerne kan se hvilken stil vi lægger op til
Tanke: Måske er behovet i virkeligheden større hos mænd, fordi de ofte ikke har et ligeså følelsesmæssigt intimt forhold som 
veninder
Flere af dem nævner at de ikke har samme behov for at vide hvad andre tænker, i dag, som de følte de havde da de var yngre. 
Afsender er VIGTIG
Problem: Det bliver svært at kontrollere siden (på alle måder – både etisk, brugerfladen, hvem bruger siden osv.) → Det ville være 
meget afgørende for målgruppen at det er de ’rigtige’ brugere
Navn: Livet er en MÆRKEsag kan lyde lidt alvorligt, og derved risikerer man at henvende sig til folk med problemer, frem for 
almindelige mennesker. Nogle foreslog i den sammenhæng at kalde siden for del-din-dagbog.dk i stedet (eller lignende) I hvert 
fald noget som tager afstand fra at det handler om problemer, men i stedet bare generelle oplevelser i livet.
Brug symbolet (med udsvinget) noget mere, for det symboliserer godt at det ikke handler om problemer, men både op og ned-
ture.   
Andre kommentarer/fri snak: 
Livet er en mærkesag
Hvordan har du det, lige nu?
Er du okay? Er du glad, ked af det, tilfreds, vred, positiv, frustreret, 
afklaret, rasende, fortrøstningsfuld, skuffet, opgivende, optimistisk? 
Eller er du ligeglad..? Alle mærker livet. Hvordan mærker DU det? 
Mærk mere på www.maerkesag.dk
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BILAG 10: VRED
Livet er en mærkesag
Hvordan har du det, lige nu?
Er du okay? Er du glad, ked af det, tilfreds, vred, positiv, frustreret, 
afklaret, rasende, fortrøstningsfuld, skuffet, opgivende, optimistisk? 
Eller er du ligeglad..? Alle mærker livet. Hvordan mærker DU det? 
Mærk mere på www.maerkesag.dk
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BILAG 11: KED
Livet er en mærkesag
Hvordan har du det, lige nu?
Er du okay? Er du glad, ked af det, tilfreds, vred, positiv, frustreret, 
afklaret, rasende, fortrøstningsfuld, skuffet, opgivende, optimistisk? 
Eller er du ligeglad..? Alle mærker livet. Hvordan mærker DU det? 
Mærk mere på www.maerkesag.dk
BILAG 12: GLAD
Livet er en mærkesag
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BILAG 13: NEUTRAL
BILAG 14: OUTDOOR
